
บทท่ี 2 

 

แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
การวิจัยเรื่อง ”กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย” มีวัตถุประสงค 1. เพ่ือ
ศึกษาอิทธิพลของปจจัยเหตุท่ีมีผลตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏ และ 2.เพ่ือศึกษาอิทธิพลของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย ผูวิจัยไดศึกษา แนวคิด 
ทฤษฏี และบูรณาการผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือทําการวิเคราะห สังเคราะห และเรียบเรียง
รายละเอียดของแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยเพ่ือนําไปใชเปนองคความรูในการกําหนดตัวแปรและ
กรอบแนวคิดการวิจัยโดยนําเสนอตามลําดับ ดังนี้  
 
ตอนท่ี 1 กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communications Straegy) 

1.1 ความเปนมาและความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
1.2 การวัดตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
1.3 ความสัมพันธของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

ตอนท่ี 2 งบประมาณ (Budget) 
1.1 ความเปนมาและความหมายของงบประมาณ  
1.2 การวัดตัวแปรงบประมาณ  
1.3 ความสัมพันธของงบประมาณกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

ตอนท่ี 3 การวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (Rajabhat University’s Brand 
Positionging) 

3.1   ความเปนมาและความหมายการวางตําแหนงแบรนด 
3.2 การวัดตัวแปรการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
3.3 ความสัมพันธของการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏกับการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ 
 
ตอนท่ี 4 พันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (Rajabhat University’s Mission) 

4.1 ความเปนมาและความหมายพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
4.2 การวัดตัวแปรพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
4.3 ความสัมพันธของพันธกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
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ตอนท่ี 5 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
5.1 ความเปนมาและความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
5.2 การวัดตัวแปรพฤติกรรมผูบริโภค 
5.3 ความสัมพันธของพฤติกรรมผูบริโภคกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

  
ตอนท่ี 1  กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communications Strategy)   

1.1 ความเปนมาและความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
จากการทบทวนวรรรกรรมดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจากบทความวิจัยและ

บทความวิชาการพบวา มีนักวิชาการใหนิยาม และความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การไวดังนี้ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไดรับการยอมรับอยางกวางขวางจากภาคธุรกิจท่ัวโลก 
โดยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นเปนองคประกอบสําคัญท่ีชวยใหองคกรสามารถบริหาร
จัดการภาพลักษณของแบรนดไดอยางมีประสิทธิภาพ (Kitchen, Schultz, Kim, Han, & Li,2004; 
Sheehan & Doherty, 2001). โดยในทางทฤษฏีและทางปฏิบัติมองวากลยุทธ IMC นั้นมีจุดมุงหมาย
เพ่ือรวบรวมและบูรณาการองคประกอบของสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด เชน การโฆษณา
และการประชาสัมพันธเพ่ือท่ีจะสรางขอความการสื่อสารท่ีชวยสรางความแข็งแกรงใหกับแบรนดของ
องคกร (Houman Andersen, 2001; Maddox, 2003; Rossiter &Bellman, 2005; Wasserman, 
2000).  ซ่ึงการสื่อสารสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นหากมีการบริหารจัดการอยางถูกตองจะชวย
สรางความไดเปรียบในเชิงการแขงขันใหกับองคกรไดเปนอยางดีเนื่องจากการลดลงของตนทุนและคา
ใชจายในการสื่อสารไปยังผูบริโภค และยังสงผลกระทบไปยังการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการของ
บริษัท รวมไปถึงการสื่อสารภายในองคกรอีกดวย (Belch & M. Belch, 2001; Ireland,2002; Low, 
2000; Varey & White, 2000). แตอยางไรก็ตามยังถึงแมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะ
ไดรับการรับรองจากภาคธุรกิจท่ัวโลกแตยังมีนักวิชาการไมเห็นดวยการแนวคิดดังกลาว (Kitchen, 
2005).ซ่ึงจากการทบทวนวรรณกรรมพบวาการดําเนินงานดานการสื่อสารการตลาดแบบูรณาการท่ีมี
ประสิทธิภาพนั้นเกิดจากการกําหนดกิจกรรมทางดานการสื่อสารดานการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมา
กวา (Foreman, 2004; Iacobucci, 2003; Kim, Han, & Schultz, 2004; Kitchen, Schultz,Kim, 
Han, & Li, 2004; Swain, 2004). สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา (The American 
Association of Advertising Agencies) (January 1993) ใหความหมายของคําวา “การสื่อสาร
การตลาด” วา “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเปนการวางแผนภายใตแนวคิดเดียว โดยการใช
การสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบเพ่ือใหบรรลุจุดประสงค ท่ีวางเอาไว ไมวาจะเปนการโฆษณา การตอบ
กลับโดยตรง การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ซ่ึงรูปแบบตาง ๆ จะถูกใชอยางผสมผสาน เพ่ือ
ความชัดเจนตรงกันเปนหนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด”Kotler and Keller 
(2006) ใหคํานิยามเก่ียวดังกลาววา เปนการวางแผนการสื่อสารการตลาดเพ่ือสื่อสารท้ังทางตรงและ
ทางออมกับผูบริโภคเพ่ือใหเขาใจในตราสินคาหรือแบรนดนั้น ๆ อีกท้ังเพ่ือสรางความสัมพันธอันดีกับ
ผูบริโภค โดยวิธีท่ีใชในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ การโฆษณา การสงเสริมการขายและ
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การประชาสัมพันธ และแนะนําการสื่อสารแบบตาง ๆเหลานี้มารวมกัน เพ่ือใหการติดตอสื่อสารมี
ความชัดเจน สอดคลองกลมกลืนและมีผลกระทบมาก ท่ีสุดโดยผานขาวสารตาง ๆ  
 ชิมพ (Shimp. 2010) ไดนิยามของ IMC ไววา หมายถึง กระบวนการการสื่อสารซ่ึง
ประกอบดวย    การวางแผน การสรางสรรค การบูรณาการ และการนําปฎิบัติตามแผน อันเกิดจาก 
รูปแบบการสื่อสารแบบตางๆ (การโฆษณา การสงเสริมการขาย การออกขาวเผยแพร การจัดกิจกรรม
พิเศษฯลฯ) เพ่ือสงมอบไปยังกลุมลูกคาเปาหมายและลูกคาท่ีมุงหวัง สําหรับผลิตภัณฑ แบรนดใด     
แบรนดหนึ่ง  Fitzpatrick (2005), ไดใหนิยามความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไว
วา คือการใชรูปแบบการสื่อสารทุกรูปแบบและทุกชองทางการสื่อสาร ไมวาจะเปน แบรนด ชื่อบริษัท 
เปนชองทางในการสงขอความการสื่อสารท่ีมีเปาหมายเพ่ือใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการ
ซ้ือ และโนมนาวจิตใจของกลุมเปาหมายรวมไปถึงกลุมผูมีสวนไดสวนเสียทุกหนวยท่ีเก่ียวของเพ่ือให
เกิดผลทางบวกกับภาพลักษณและชื่องเสียงขององคกร (p.94) ซ่ึงนักวิชาการและผูปฏิบัติงานดานการ
สื่อสารการตลาดเชื่อวาการเพ่ิมข้ึนในจํานวนของชองทางการสื่อสารท่ีหลายหลายและกระจายตัวไป
ยังสวนของตลาดเพ่ือตอบสนองความตองไดอยางมีประสิทธิภาพ สามารถลดความซับซอนของ
ฐานขอมูลของผูบริโภคและสงผลตอการสรางแบรนดของสถาบันในระดับอุดมศึกษา นี่แองเปนเหตุให
มหาวิทยาลัยตางๆ จะตองใหความสําคัญกับการเพ่ิมข้ึนของสวนการตลาดท่ีมีความซับซอนโดยการ
สรางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางตรงจุด
นั่นเอง (Duncan, 2002; Durkin & Lawlor, 2001; Kitchen, 2005). สวนใหญการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการมีวิวัฒนาการมาจากแนวคิดของการสรางแบรนดแทบท้ังหมดโดยเฉพาะอยางอยางการ
สื่อสารของสถาบันการศึกษาซ่ึงสวนใหญแลวจะใชการสื่อสารแบบบูรณาการเพ่ือการสรางแบรนด 
(Kitchen & Schultz,1999), โดยใชวิธีการในการจัดเชิงกลยุทธเขามามีสวนรวมโดยใชฐานขอมูลและ
รายละเอียดของผูบริโภคเปนท่ีหลักในการพัฒนาการสื่อสารและองคประกอบอ่ืนท่ีเก่ียวของ (Kim, 
Han, & Schultz, 2004). Kim, Han, and Schultz (2004) กลาววาความจําเปนสําหรับองคกรใน
การท่ีจะสื่อสารกับผูบริโภคดวยการสื่อสารแบบบูรณาการนั้นไมไดข้ึนอยูกับวาองคกรจะตองใหขอมูล
แกลูกคาเพียงอยางเดียว เพราะเทคโนโลยีในปจจุบันมีสวนชวยในการปรับสภาพแวดลอมสื่อให
สอดคลองอีกท้ังยังเพ่ิมความเร็วในการรวบรวมขอมูลและการบริโภคขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคอีกดวย ยิ่งไปกวานั้นขอความท่ีมีประสิทธิภาพท่ีจะสงผานการสื่อสารการตลาดแบบบูณาการ
นั้นจะตองไดรับการสนับสนุนจากงบประมาณดานการตลาดและทักษะของพนักงานดานการตลาด
รวมถึงโครงสรางพ้ืนฐานขององคท่ีเหมาะสม (Kitchen, Schultz, Kim, Han, & Li,2004). Moriarty 
(1994) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นคือการทํางานรวมกันของขอความดาน
การตลาดตางๆ ท่ีมีความสอดคลองและประสานงานกันท่ีสงผาน เครื่องมือทางการสื่อสารท่ีมีความ
หลากหลาย เพ่ือเปนเครื่องมือท่ีชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารไปยังผูบริโภคเพ่ือปรับเปลียน
ทัศนคติหรือพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคนั่นเอง (Naik & Raman, 2003).ตอมา Schultz and 
Kitchen (2000) ไดนําเสนอโมเดลการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการข้ึน โดยโมเดลนี้ได
แสดงใหเห็นถึงความทาทายขององคกรท่ีจะประสบความสําเร็จในเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการจะประกอบไปดวยข้ันตอนการสื่อสารท้ัง 4 ข้ันตอน และแสดงใหเห็นอีกวาองคกร           
ในปจจุบันสวนใหญไดนําเอาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชสองหรือสามข้ันตอนก็สามารถ
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ท่ีจะประสบความสําเร็จไดเชนกัน ข้ันตอนแรกคือการประสานงานกันระหวางยุทธวิธีของการสื่อสาร
การตลาดระหวางหนวยงานภายในองคกรท่ีจะตองมีความเห็นสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงนี่ก็
เปนความทาทายอยางหนึ่งของผูบริหารขององคกร ท่ีจะตองบริหารความแตกตางและความซับซอน
ทางวัฒนธรรมขององคกร ท่ีมีจํานวนของหนวยงานและกิจกรรมทางธุรกิจท่ีเก่ียวของการการสื่อสาร
ทางการตลาดอยูเปนจํานวนมาก โดยท่ีเปาหมายของผูบริหารคือสามารถสรางโครงสรางในการ
ประสานงานหวางบุคคลท่ีมีสวนเก่ียวของกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท้ังหนวยงาน
ภายในและหนวยงานภายนอกไดเปนอยางดี (Kitchen, Schultz, Kim, Han, & Li, 2004).ดังนั้น
องคกรจึงจะตองระมัดระวังในการจัดการหนวยงานภายนอกขององคกรท่ีติดตประสานงานดวยและไม
อนุญาตใหมีท่ีปรึกษาภายนอกท่ีจะสามารถเขาไปแทรกแทรงการสื่อสารภายใสองคกรไดนั่นเอง        
ในข้ันตอนท่ีสองของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นคือการกําหนดขอบเขตการสื่อสาร
การตลาดโดยการเก็บรวบรวมขอมูลท่ีเก่ียวกับผูบริโภคและทําการประเมินผลการตอบรับท่ีไดจาก
ผูบริโภความีความสอดคลองกับสภาวะการหรือไม (Schultz and Kitchen’s ,2000) โดยท่ีการเก็บ
รวบรวมขอมูลทางการตลาดมักจะถูกดําเนินการดวยความขวยเหลือของท่ีปรึกษาวจิัยภายนอกบริษัท
เพราะจะทําใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนและประหยัดคาใชจายสําหรับองคกรท่ีไมมีความถนัดในดาน
นี้เฉพาะทาง โดยท่ีบริษัททําหนาท่ีเปนผูบริหารโครงการวิจัยและควบคุมมิใหบริษัทท่ีปรึกษาภายนอก
โดยเฉพาะอยางยิ่งในดานของความม่ันของขอมูลซ่ึงเปนสิ่งจําเปน ซ่ึงถากระบวนการรวบรวมขอมูล
เปนไปตามนี้เชื่อไดวาการวิเคราะหการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะสามารถวิเคราะหไดอยาง     
ถ่ีถวนและอาจนําไปตอยอดไดในอนาคต ในสวนของข้ันตอนท่ีสามและสี่ (Kitchen, 2005) อธิบายวา
การใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสราแบรนดนี้จะตองมีการประยุกตใชเทคโนโลยี
สารสนเทศเพ่ือพัฒนาฐานขอมูลของลูกคาเพ่ือเปนการใหความรูแกลูกคาท่ัวโลกไดมีการเชื่อมโยงและ
ทราบถึงเทรนดการเปลี่ยนแปลงซ่ึงเปนวัตถุประสงคหนึ่งในการสื่อสารการตลาดแบบบูณาการและ
เพ่ิมระดับความสัมพันธกับผูบริโภครวมถึงการสรางแบรนดของบริษัทดวย (Ireland, 2002). เพราะ
การสรางความสัมพันธกับหลายฝายท่ีเก่ียวของกับผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือนั้นมีความสําคัญตอ
ความสําเร็จขององคกร เพราะฉะนั้นจึงตองอาศัยเทคโนโลยีท่ีมีอยูในวันนี้เพ่ือเปนประโยชนในการ
แบงปนขอมูลไดอยางรวดเร็วและสรางสรรคนั่นเอง (Yorgey Lester, 2005). แตมนุษยมีความคิด
สรางสรรคอีกท้ังยังมีทรัยการท่ีจําเปนในการจัดการความสามารถของเทคโนโลยีเพ่ือท่ีจะระบุรูปแบบ
กลยุทธท่ีใชเพ่ิมระดับความสัมพันธท่ีเหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมายของแตละองคกร Rowley 
(2001) อธิบายถึงวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธกับผูบริโภคผานหนาเว็บไซตเพ่ืออํานวยความสะดวก
ในการสื่อสาร และนั่นเปนจุดเริ่มตนความพยายามของการสื่อสารการตลาดกับตลาดเปาหมาย ซ่ึงนั่น
ก็หมายความวาถาขอมูลของลูกคานอยเกินไปก็จะสงผลใหไมเขาใจบริบทของตลาดและไมสามารสราง
ความรูใหแกลูกคาไดเพียงพอ ซ่ึงโอกาสในการแขงขันก็จะตกไปอยูกับองคกรท่ีสามารถดึงดูดความ
ไดเปรียบจากขอมูลของลูกคาท่ีมีมากกวานั่นเอง ซ่ึงนี่เปนหนึ่งในความทาทายของการวิเคราะห
ยุทธศาสตรและการพัฒนาท่ีแตกตางกันนั่นเอง  ข้ันตอนสุดทายเปนข้ันตอนท่ีสี่ซ่ึงเปนการบูรณาการ
ทางการเงินกับกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูณาการท่ีจะวัดความสามารถระหวางประสิทธิภาพ
การทํางานของการดําเนินกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูณณาการกับผลตอบแทนจากการลงทุน 
ซ่ึงสําหรับองคกรแลวนั้นเปนเรื่องยากท่ีจะเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางกลยุทธการสื่อสารการตลาด
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กับปจจัยดานการเงินเพราะวาความหลากหลายของชองทางการการสื่อสารอีกท้ังยังมีความหลาย
หลายกับหนวยงานท่ีประสานงานท้ังภายในและภายนอกนั่นเอง  
 เสรี วงษมณฑา (2540 : 3) ใหความหมายของการสื่อสารการตลาด ( Integrated 
Marketing Communication) วาหมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด 
ท่ีตองใชการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมาย IMC คือ การท่ีมุงสราง 
พฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อ 
สารตราสินคา (Brand contracts) เ พ่ือใหผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคาท่ีจะนําไปสูความรู  
ความคุนเคยและความเชื่อม่ันในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง 
 ดารา และธนวัฒน ทีปะปาล (2553 :18) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ 
แนวความคิดของสื่อการตลาด ท่ีผูบริหารการตลาดไดวางแผนพัฒนาข้ึนมาโดยการนําเครื่องมือสื่อสาร
หลายๆรูปแบบมาประสมประสานกันอยางเหมาะสม เพ่ือใหสามารถสงขาวสารท่ีเกิดผลกระทบอยาง
มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย เพ่ือใหบังเกิดผลตามท่ีมุงหวัง 
 โดยสรุปการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการวา 
คือ กระบวนการการสื่อสารทางการตลาด อันเกิดจาก การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารแบบตางๆ 
(การโฆษณา การสงเสริมการขาย การออกขาวเผยแพร การจัดกิจกรรม) เพ่ือใหสามารถสงขาวสารท่ี
เกิดผลกระทบอยางมี ประสิทธิภาพมากท่ีสุดโดยมีเปาหมายเพ่ือใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม
การซ้ือ และโนมนาวจิตใจของกลุมเปาหมายรวมไปถึงกลุมผูมีสวนไดสวนเสียทุกหนวยท่ีเก่ียวของ
เพ่ือใหเกิดผลทางบวกกับภาพลักษณและชื่องเสียงขององคกร 
 
ตารางท่ี 1.1 สรุปความหมายของกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(Integrated 
Marketing Communications) 
 

นักวิจัยและนักวิชาการ ความหมายของกลยุทธ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Houman Andersen, 2001; 
Maddox, 2003; Rossiter 
&Bellman, 2005; 
Wasserman, 2000). 

คือการบูรณาการองคประกอบของสวนประสมการสื่อสาร
ทางการตลาด เชน การโฆษณา,การประชาสัมพันธ,การสงเสริม
การขาย ,การใชพนักงานงานขายและการตลาดทางตรง 
เพ่ือท่ีจะสรางขอความการสื่อสารท่ีชวยสรางความแข็งแกรง
ใหกับแบรนดขององคกร 

 (The American Association 
of Advertising Agencies) 
(January 1993) 

คือการวางแผนการใชการสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบเพ่ือใหบรรลุ
จุดประสงค ท่ีวางเอาไว ไมวาจะเปนการโฆษณา การตอบกลับ
โดยตรง การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ซ่ึงรูปแบบ
ตาง ๆ จะถูกใชอยางผสมผสาน เพ่ือความชัดเจนตรงกันเปน
หนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด” 
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ตารางท่ี 1.1 สรุปความหมายของกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(Integrated 
Marketing Communications) (ตอ) 
 

นักวิจัยและนักวิชาการ ความหมายของกลยุทธ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

Kotler and Keller (2006)  
 

คือการวางแผนการสื่อสารการตลาดเพ่ือสื่อสารท้ังทางตรงและ
ทางออมกับผูบริโภคเพ่ือใหเขาใจในตราสินคาหรือแบรนดนั้น ๆ 
โดยวิธีท่ีใชในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เชน การ
โฆษณา การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ เพ่ือใหการ
ติดตอสื่ อสารมีความชัด เจน สอดคลองกลมกลืนและมี
ผลกระทบมาก ท่ีสุดโดยผานขาวสารตาง ๆ 

ชิมพ (Shimp. 2010) กระบวนการการสื่อสารซ่ึงประกอบดวย การวางแผน การ
สรางสรรค การบูรณาการ และการนําปฎิบัติตามแผน อันเกิด
จาก รูปแบบการสื่อสารแบบตางๆ (การโฆษณา การสงเสริม
การขาย การออกขาวเผยแพร การจัดกิจกรรมพิเศษฯลฯ) เพ่ือ
สงมอบไปยังกลุมลูกคาเปาหมายและลูกคาท่ีมุงหวัง สําหรับ
ผลิตภัณฑ แบรนดใดแบรนดหนึ่ง 

Fitzpatrick (2005) คือการใชรูปแบบการสื่อสารทุกรูปแบบและทุกชองทางการ
สื่อสาร ไมวาจะเปน แบรนด ชื่อบริษัท เปนชองทางในการสง
ขอความการสื่อสารท่ีมีเปาหมายเพ่ือใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
ของพฤติกรรมการซ้ือ และโนมนาวจิตใจของกลุมเปาหมายรวม
ไปถึงกลุมผูมีสวนไดสวนเสียทุกหนวยท่ีเก่ียวของเพ่ือใหเกิดผล
ทางบวกกับภาพลักษณและชื่อเสียงขององคกร 

Moriarty (1994) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นคือการทํางานรวมกัน
ของขอความดานการตลาดตางๆ ท่ีมีความสอดคลองและ
ประสานงานกันท่ีสงผาน เครื่องมือทางการสื่อสารท่ีมีความ
หลากหลาย เพ่ือเปนเครื่องมือท่ีชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
สื่อสารไปยังผูบริโภคเพ่ือปรับเปลียนทัศนคติหรือพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภคนั่นเอง 

(Kitchen, 2005) คือการประยุกตใชเทคโนโลยีสารสนเทศ ในรูปแบบการสื่อสาร
แบบตาง เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสิรมการ
ขาย การใชพนักงานขาย และการตลาดทางตรง เพ่ือการสราง
แบรนดโดยมีการเชื่อมโยงกับผูมีสวนเก่ียวของทุกฝายท้ังภายใน
และภายนอก เพ่ือเพ่ิมระดับความสัมพันธกับผูมีสวนไดสวนเสีย
นั้นๆ  
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ตารางท่ี 1.1 สรุปความหมายของกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(Integrated 
Marketing Communications) (ตอ) 
 

นักวิจัยและนักวิชาการ ความหมายของกลยุทธ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดารา และธนวัฒน ทีปะปาล 
(2553:18) 

คือ แนวความคิดของสื่อการตลาด ท่ีผูบริหารการตลาดได
วางแผนพัฒนาข้ึนมาโดยการนําเครื่องมือสื่อสารหลายๆ
รูปแบบมาประสมประสานกันอยางเหมาะสม เพ่ือใหสามารถ
สงขาวสารท่ีเกิดผลกระทบอยางมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไปยัง
กลุมลูกคาเปาหมาย เพ่ือใหบังเกิดผลตามท่ีมุงหวัง 

เสรี วงษมณฑา (2540: 3)  คือกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด 
ท่ีต อ ง ใช การจู ง ใจหลายรูปแบบเช นการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย และ
การตลาดทางตรง กับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เพ่ือมุงสราง 
พฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของ
บริษัท  

ผูวิจัย  (2559) คือ กระบวนการการสื่อสารทางการตลาด อันเกิดจาก การ
ผสมผสานรูปแบบการสื่อสารแบบตางๆ (การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา การใชอาจารยแนะแนวใน
การสื่อสาร การตลาดทางตรง การออกขาวเผยแพร และการ
จัดกิจกรรม) เพ่ือใหสามารถสงขาวสารท่ีเกิดผลกระทบอยางมี
ประสิทธิภาพมาก ท่ีสุ ด โดย มี เป าหมายเ พ่ือให เ กิดการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอ และโนม
นาวจิตใจของกลุมเปาหมายรวมไปถึงกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย
ทุกหนวยท่ีเก่ียวของเพ่ือใหเกิดผลทางบวกกับภาพลักษณและ
ชื่อเสียงขององคกร 
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1.2 การวัดตัวแปรกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
   จากการทบทวนวรรณกรรมจากฐานขอมูลท้ังในและตางประเทศท่ีเก่ียวของการการวัดตัว
แปรการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการพบวา 
 เนื่องจากสภาพแวดลอมทางการท่ีมีการแขงขันกันสูงในระดับสถาบันอุดมศึกษา (Dawes & 
Brown, 2002; Elliott & Healy, 2001; Mount & Belanger, 2004; Selingo, 2005).ประกอบกับ
สภาพเทคโนโลยี  ท่ีเขามาเติมเต็มและลดชองวางในความเหลื่อมลั้มในเรื่องของงบประมาณในการทํา
การตลาด รวมถึงความหลากหลายของนักเรียนตางชาติท่ีเขามามีบทบาทในการสื่อสารไปยังประเทศ
ตนทาง (Klassen, 2000; Licata & Frankwick, 1996; McCormack, 2005; Rosen &Greenlee, 
2001). ไมวาจะเปนในเรื่องของ การสื่อสารผานทาง การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต การประชาสัมพันธ
ผานตัวนักเรียนนักศึกษาโดยการบอกตอ การใหทุนการศึกษา หรือทางอาจารยแนะแนวก็ดี ซ่ึงขอมูล
ท่ีจะสงผานโดยสถาบันการศึกษานั้นจะเปนสื่อกลางท่ีชวยบอกเลาเรื่องราวของมหาวิทยาลยัและเปน
การสรางความผูกพันธทางอารมณกับผู มีสวนไดสวนเสียท้ังภายนอกและภายในมหาวิทยาลัย 
(Armstrong & Lumsden, 2000;Mazzarol, Soutar, & Thein, 2000; Mount & Belanger, 2004; 
Rosen, Curran & Greenlee,1998a). จากผลงานวิจัยดาน IMC นั้นเปนปจจัยท่ีมีศักยภาพและมี
ความสําคัญอยางมากกับสถาบันการศึกษาแตยังไมไดมีการบูรณาการในดานการสื่อสารอยาง สื่อ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา อาจารยแนะแนวและการตลาดทางตรงในเชิง
พาณิชยมากนักเนื่องจากเปนบริบทในดานการศึกษา เชน รูปแบบของการสงเสริมการขายของ
สถาบันการศึกษาจะออกมาในรูปแบบของทุนการศึกษาท่ีสนับสนุนโดยสถาบันการศึกษาเพ่ือท่ีจะ
ดึงดูดนักเรียนศึกษาใหมใหเขามาสมัครเพ่ิมข้ึนหรือรวมถึงเรื่องของสนับสนุนและประชาสัมพันธทีม
คณาจารยและหลักสูตรท่ีมีคาใชจายท่ีเหมาะสมกับผูเรียน (Bok, 2003 ;Schuster, 2003). ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ Hemsley- Brown and Oplatka (2006) ท่ีทําการศึกษาเก่ียวกับการ
สรางแบรนดของสถาบันการศึกษาโดยใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเขามาเปนเครื่องมือ ใน
ประเทศอังกฤษและแอฟริกาใต Ivy (2001) โดยใชแนวคิดของ Kotler and Fox’s (1985) ซ่ึง
ผลการวิจัยพบวามหาวิทยาลัยตองทําการวิเคราะหตลาดเพ่ือใหทราบถึงการรับรูของกลุมเปาหมายท่ีมี
ตอตําแหนงของแบรนดท่ีใชในการแขงขัน Gatfield’s (2000) โดยใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การท่ีประกอบไปดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา อาจารยแนะแนว และ
การตลาดทางตรง เปนเครื่องมือในการสื่อสาร ใหนักศึกษาเห็นถึงความแตกตางระหวางแบรนดและ
สถาบันทางเลือกอ่ืน ดังนั้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเปนเครื่องมือท่ีมีความสําคัญสําหรับ
การสรางแบรนดของสถาบันการศึกษา (Farr, 2003; Klein, Scott, & Clark, 2001; Kolhede, 2001; 
Moore, 2004). Gutman and Miaoulis (2003) อธิบายเพ่ิมเติมวารูปแบบการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการท่ีมีประสิทธิภาพและสอดคลองกับการสรางสรางแบรนดของสถาบันการศึกษานั้น 
ประกอบไปดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา อาจารยแนะแนว และการตลาด
ทางตรง ซ่ึงจะสงผลกระทบในเชิงบวกตอแบรนดของสถาบันการศึกษาและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ของนักเรียนนักศึกษาในการเลือกสถาบันการศึกษาตอนั่นเอง แมวาแนวคิดกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสรางแบรนดนั้นจะไดรับการยอมรับอยางมากในแวดวงของท่ีปรึกษา
ดานการตลาดรวมถึงนักวิชาการท่ีเก่ียวกับการสรางแบรนด Hemsley-Brown and Oplatka (2006) 
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กลาววาการสรางแบรนดใหมีประสิทธิภาพนั้นจะขาดการบูรณาการการสื่อสารท่ีประกอบไปดวยการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา อาจารยแนะแนวและการตลาดทางตรง ไปเสียมิได
เพราะสถาบันการศึกษานั้นยังมีความจําเปนท่ีจะตองสรางความแตกตางใหกับแบรดของสถาบันอีก
มาก ซ่ึงสอดคลองกับ (Sevier, 2001) ท่ีกลาววามหาวิทยาลัยจะตองพัฒนาขอความดานการตลาด
และภาพลักษณท่ีสอดคลองกับความเปนแกนแทหรือตัวตนของมหาวิทยาลัยซ่ึงขอความนั้นจะตอง
สะทอนใหเห็นถึงพันธกิจของสถาบันแลวทําการสื่อสารผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การท่ีประกอบไปดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา อาจารยแนะแนว และ
การตลาดทางตรง โดยท่ีขอความดานการตลาดนั้นจะแสดงถึงความแตกตาง ซ่ึงเปนอัตลักษณท่ี
เดนชัดของมหาวิทยาลัยซ่ึงมีความโดดเดนกวามหาวิทยาลัยอ่ืนๆ ในตลาด ซ่ึงผลรวมในดานของการ
รับรูท่ีมีตอแบรนด การตัดสินใจเขาศึกษาตอ นั้นจะเปนตัวชี้วัดความสําเร็จของกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของแตละมหาวิทยาลัยนั่นเอง และเปนไปในทิศทางเดียวกันกับ (Morrill, 
2000) และ Ivy (2001) ท่ีกลาววากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นมีความจําเปนอยาง
มากเนื่องจากในปจจุบันนั้น มีสถาบันการศึกษาเกิดข้ึนใหมเปนจํานวนมากและสถาบันการศึกษาตางๆ 
เหลานั้นพยามท่ีจะเชื่อมโยงคุณสมบัติของหลักสูตรเขากับภาพลักษณของสถาบันของตนเพ่ือสราง
ความแตกตาง ผานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณณาการ เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การ
ใหทุนการศึกษา อาจารยแนะแนว และการตลาดทางตรง ยกตัวอยางในกรณีโรงเรียนแพทยท่ีมี
ภาพลักษณในดานความแตกตางอยางมากับสถาบันการศึกษาในศาสตรดานอ่ืนๆ และสื่อสารความ
แตกตางนั้นเขากับหลักสูตรนผานการสื่อสารท้ังในและนอกองคกรใหกับผูท่ีมีสวนไดสวนเสียไดรับรู
เปนตน ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาของ (Sevier & Johnson, 1999; Kotler & Fox, 1985) ท่ีระบุ
ถึง วามหาวิทยาลัยท่ีมีลักษณะเปน Corporate Brand ท่ีมีวิทยาเขต หรือวิทยาลัยในกํากับในหลายๆ 
พ้ืนท่ี กระจายตัวไปตามสถานท่ีตางๆ แตอยูภายในชื่อหรือแบรนดเดียวกัน ควรจะมีกลยุทธการ
สื่อสารการตลาดท่ีควรท่ีจะพิจารณาวิธีการดําเนินการโดยการบูณรณาการเครื่องมือตางดานการ
สื่อสารตางๆ เขาดวยกันเชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา อาจารยแนะแนว 
และการตลาดทางตรงโดยท่ีกระดําเนินกิจกรรมดังกลาวจะชวยสรางความเขมแข็งใหกับแบรนดของ
สถาบันรวมถึงเพ่ิมระดับความผูกพันธระหวางนักศึกษาและมหาวิทยาลัยอีกดวย (Kittle & Ciba 
2001; & Klassen Sitzman 2000;Licata & Frankwick, 1996) ซ่ึงการับรูของกลุมเปาหมายท่ีมีตอ
ความแตกตางของแบรนดของมหาวิทยาลัยจะเปนการพัฒนาการท่ีจะนําไปสูการตัดสินใจเลือกเขา
ศึกษาตอในสถาบันไดในท่ีสุด (Dawes & Brown, 2002;Jugenheimer, 1995; Liu, 1998; Sands & 
Smith 1999; Sevier, 2001). โดยท่ีมหาวิทยาลัยโดยสวนใหญใชความพยายามในการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการในเชิงรุกเปนอยางมากในการท่ีจะรวบรวมขอมูลจากทุกภาคสวนในองคกรท่ี
มีสวนเก่ียวของเพ่ือผลิตขอความท่ีจะสื่อสารไปยังผูมีสวนไดสวนเสียภายนอก ไมวาจะเปน ผูปกครอง 
นักเรียนนักศึกษา ศิษยเกา ผานทางชองทางการสื่อสาร อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การให
ทุนการศึกษา อาจารยแนะแนว และการตลาดทางตรง (Armstrong & Lumsden, 2000) เพ่ือ
สงผานอัตลักษณและเอกลักษณของมหาวิทยาลัยเพ่ือสรางความแตกตางในเชิงภาพลักษณ ซ่ึงนับเปน
ปจจัยท่ีมีความสําคัญเปนอยางมาก ดังนั้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงตองอาศัยการ
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ประสานงานของทุกภาคสวนภายในองคกรรวมถึงการบูรณาการรูปแบบการสื่อสารท่ีหลากหลายดังท่ี
กลาวมาแลวขางตน (Ramsden, 1998).  
 จากการทบทบวนวรรณกรรม ผูวิจัยสรุปจากเนื้อหาการวัดตัวแปรกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏท่ีไดนําเสนอขางตนไดนั้นประกอบไปดวยการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา การใชอาจารยแนะแนว และการตลาดทางตรง 
 
ตารางท่ี 1.2 การวัดตัวแปรกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
   

 

นักวิจัยและนักวิชาการ การ
โฆษณา 

การ 
ประชา 
สัมพันธ 

การให
ทุนการ 
ศึกษา 

อาจารย 
แนะแนว 

การตลาด
ทางตรง 

Dawes&Brown, 2002; Elliott & 
Healy, 2001; Mount & Belanger, 
2004; Selingo, 2005 

     

Klassen,2000; 
Licata&Frankwick,1996; 
McCormack,200;Rosen&Greenlee, 
2001 

     

Armstrong&Lumsden,1999;Mazzar
ol,Soutar,&Thein,2000;Mount&Bel
anger,2004;Rosen,Curran&Greenle
e,1998a 

     

Bok,2003;Schuster, 2003      
Hemsley- Brown and Oplatka 
(2006) 

     

Kotler and Fox’s (1985)      
Ivy (2001)      
Gatfield’s (2000)      
Farr, 2003; Klein, Scott, & Clark, 
2001; Kolhede, 2001; Moore, 
2004). Gutman and Miaoulis 
(2003) 

     

(Sevier, 2001)      
(Morrill, 2000) และ Ivy (2001)      
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ตารางท่ี 1.2 การวัดตัวแปรกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  (ตอ) 
 

          
1.3 ความสัมพันธของกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับความสัมพันธของตัวแปรกลยุทธการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการกับพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏจาก
ฐานขอมูลท้ังในและตางประเทศพบวา 
 Katherine Culliver,(2016) ท่ีทําการศึกษาในเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การท่ีสงผลตอการตัดสินในเขาสมัครเรียนตอของสถาบันในระดับอุดมศึกษาในประเทศแอฟาริกา
,อเมริกาและสเปน โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการอาทิเชนการโฆษณาของมหาวิทยาลัย การประชาสัมพันธ การมอบทุนการศึกษา การให
อาจารยแนะแนวออกไปใหขอมูลรวมถึงการตลาดทางตรงและการบอกปากตอปากท่ีสงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจในการสมัครเขาศึกษาตอของนักเรียนนักศึกษาในหลักสูตรปริญญาตรี ซ่ึง
ผลการวิจัยพบวาการโฆษณาผานสื่อออนไลนโดยเฉพาะ เว็บไซตของมหาวิทยาลัยนั้นสงผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจสมัครเขาศึกษาตอของนักเรียน โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในดานของการรับรู เรื่อง
ของ รายละเอียดเรื่องหลักสูตร ทําเลและสถานท่ีตั้งของมหาวิทยาลัย รวมถึงราชื่อสถาบันใน
อุดมศึกษา ตางๆ และพบอีกวาการตลาดทางตรงผานสื่อและการพูดปากตอปากสงผลอยางมี
นัยสําคัญกับการเลือกแบรนดของมหาวิทยาลัยและยังพบอีกวาการใหทุนการศึกษายังสงผลตอ
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(Sevier & Johnson, 1999; Kotler & 
Fox, 1985) 

     

(Kittle & Ciba 2001; & Klassen 
Sitzman 2000;Licata & Frankwick, 
1996) 

     

Dawes & Brown, 
2002;Jugenheimer, 1995; Liu, 
1998; Sands & Smith 1999; Sevier, 
2001 

     

(Armstrong & Lumsden, 1999)      
Ramsden,(1998)      
ผูวิจัย (2016)      
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พฤติกรรมกาตัดสินใจสมัครเรียนของนักเรียนนักศึกษาในดานการเลือกแบรนดหรือสถาบันการศึกษา
อีกดวย  
  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Dawn M. Edmiston-Strasser (2007) ท่ีทําการศึกษาวิจัย
ในเรื่องของการตรวจสอบประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบันการศึกษา
ในระดับอุมศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีวัตถุประสงคเ พ่ือศึกษาประสิทธิภาพของ
กระบวนการการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบันอุดมศึกษาท่ีสงผลตอพฤติกรรมการสมัคร
เรียนของนักศึกษาและการลงทุนของมหาวิทยาลัยตอการรับรูตอแบรนดของมหาวิทยาลัยท่ีเพ่ิมข้ึน 
ผลการวิจัยพบวา การยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีประกอบไปดวย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ ใหทุนการศึกษา การใหความรูดานหลักสูตรโดยอาจารยแนะแนว รวมถึง การตลาด
ทางตรงผานสื่อออนไลนและออฟไลนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการสมัครเรียนและการรับรูตอแบรนด
ของมหาวิทยาลัย ในดานของการเลือกหลักสูตรและการเลือกมหาวิทยาลัยอยางมีนัยสําคัญและยัง
สงผลทางออมตอการเลือกสถานท่ีตั้งของสถานศึกษาอีกดวย และยังพบอีกวาการสื่อสารจากผูนํา
องคกรผานการปฐมนิเทศนั้นสงผลตอการรับรูของนักเรียนักศึกษาในเชิงบวกตอการบอกตอแบบปาก
ตอปากอีกดวย 
  Sandra J. Stack (2009) ท่ีทําการศึกษาในเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศสหรัฐอเมริกากรณีศึกษาการใชชองทางออนไลนในการ
สื่อสารในมุมมองของนักศึกษา โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การของมหาวิทยาลัยเอกชน ท่ีสงผลตอการลงทะเบียนของนักเรียนนักศึกษาในระดับปริญญาโท ใน
ภาวะท่ีสภาพการแขงขันระหวางมหาวิทยาลัยท่ีมีความรุนแรงโดยมุงเนนการศึกษาปจจัยดานการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนเรียนตอในระดับปริญญาเอก รวมถึงการตลาดทางตรงผาน
เครือขายสังคมออนไลน ซ่ึงผลการวิจัยพบวาปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูณราการในดานของการ
ประชาสัมพันธหลักสูตรมีอิทธิพลตอการลงทะเบียนเรียนของนักศึกษาอยางมีนัยสําคัญโดยเฉพาะ
อยางยิ่ง การประชาสัมพันธใหทราบถึงทีมผูสอน รายละเอียดรายวิชาแตละหลักสูตรเปนตน และยัง
พบอีกวาการบอกตอของผูมีสวนไดสวนเสีย เชน เพ่ือน หรือศิษยเกาสงผลตอการตัดสินใจเลือก
ลงทะเบียนเรียนตอของนักศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา ในดานของ การเลือกหลักสูตรในการศึกษาตอ 
การเลือกมหาวิทยาลัย รวมถึงการเลือก สถานท่ีตั้งของมหาวิทยาลัยหรือขอบเขตในการศึกษา  
 และเปนไปในทิศทางเดียวกันกับ Noga Friedman,(2005) ท่ีทําการศึกษาในเรื่องของ
ประสิทธิภาพของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยในประเทศอิสราเอล
โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพ่ือศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีตอบสนอง
ของการเปลี่ยนแปลงในบริบทปจจุบัน ซ่ึงผลการวิจัยพบวากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูณาการ 
ท่ีตอบสนองตอการตัดสินใจเลือกหลักสูตร เลือกมหาวิทยาลัย และเลือกสถานท่ีตั้ง นั้นไดแกปจจัย
ดาน การโฆษณาและประชาสัมพันธหลักสูตรท่ีมีจุดเดน การใหทุนการศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษาแก
บุคคลท่ัวไปและโรงเรียนในเครือขาย รวมถึงการบอกตอแบบปากตอปากจากศิษยเกาและศิษย
ปจจุบัน นั้นสงผลทางตรงตอการตัดสินใจสมัครเขาศึกษาตอท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏและยังพบอีกวา
อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธนั้นนั้นสงผลทางออมตอการตัดสินใจเขาศึกษาของนักศึกษาในประเด็น
เรื่องของการการเลือกหลักสูตรท่ีศึกษาตอและเลือกสถานท่ีตั้งของมหาวิทยาลัยอีกดวย  
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  ซ่ึงสอดคลองกับ David Wayne Horrigan,(2007) ท่ีทําการศึกษาในเรื่องของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูณาการของสถาบันระดับอุดมศึกษา ท่ีมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพ่ือศึกษาถึง
ประสิทธิภาพของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอการสรางแบรนดและการ
ตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับมหาวิทยาลัยของมหาวิทยาลัยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
สหรัฐอเมริกา ท่ีประกอบไปดวยกลยุทธการโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษาแกบุคคล
ท่ัวไป และการทําการตลาดทางตรง ซ่ึงผลการวิจัยพบวา กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูณาการ
ในดาน การโฆษณาและการประชาสัมพันธหลักสูตร นั้นสงผลทางตรงในดานการรับรู  และ
ความสัมพันธในการเลือกแบรนดของมหาวิทยาลัยในการศึกษาตอรวมถึงชวยสรางภาพลักษณท่ีดี
ใหแกมหาวิทยาลัยอยางมีนัยสําคัญ และพบอีกวาใหการทุนการศึกษาและการตลาดทางตรงเชน สื่อ
ออนไลนยังสงผลตอการรับรูของคนในทองถ่ินใหเขามาศึกษาตอเนื่องจากใกลท่ีอยูอาศัยและเดินทาง
ไปมาสะดวกแตจะสงผลทางออมตอประสิทธิภาพในการดําเนินงานในเรื่องของผลตอบแทนจากการ
ลงทุนและประสิทธิภาพในการจัดสรรงบประมาณ  
 
ตารางท่ี 1.3 ความสัมพันธของกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกับพฤติกรรมผูบริโภค  

 

ตอนท่ี 2  งบประมาณ (Budget) 
 2.1  ความเปนมาและความหมายงบประมาณ (Budget) 

Friedman, (1987) ใหความหมายของงบประมาณวาเปนแผนการประมาณคาใชจายและ
รายไดสําหรับหนวยงานท่ีมีความเชื่อมโยงกับกิจกรรมการดําเนินงาน อาทิเชน งบบริหารจัดการ 
งบดําเนินการ และงบลงทุน โดยมีความเชื่อมโยงระหวางทรัยากรทางการเงินและพฤติกรรมของ
บุคลากรในองคกรเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคและนโยบายขององคกร Wildavsky, Aaron B. (1968) 
โดย การจัดทํางบประมาณนั้นจะตองครอบคลุมการดําเนินงานของสถาบันการศึกษาและสอดคลอง
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กับพันธกิจของมหาวิทยาลัยเชน โครงการท่ีมีความตองการเงินลงทุนขนาดใหญเชนอาคารสถานท่ีก็จะ
จัดสรรอยูในหมวดของงบลงทุนเปนตน 

Dickmeyer & Nathan (1992) ท่ีกลาววา งบประมาณเปนวิธีการหรือเทคนิคท่ีจะทําให
องคหรือหนวยงานประสบความสําเร็จในการบริหารจัดการท้ังในดานของรายรับและรายจายโดยท่ี
สถาบันการศึกษาจะตองมีการประมาณการรายจายและรายไดใหสอดคลองกับกิจกรรมหลักหรือพันธ
กิจหลักของหนวยงาน กอนท่ีหนวยงานจะพยากรณและจัดสรรงบประมาณท้ังในดานของ งบบริหาร
จัดการ งบดําเนินการ และงบลงทุน ไดอยางถูกตองเพ่ือท่ีจะเสนอตอผูมีอํานาจในการอนุมัติงบเพ่ือใน
การดําเนินกิจกรรมใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกร โดยท่ีงบประมาณในสวนของ การบริหารจัดการ 
งบดําเนินการ และงบลงทุน ท่ีมีสวนเก่ียวของกับหลายภาคสวนงานนั้นจะตองมีกลไกในการควบคุม
อยางเปนรูปธรรม เพ่ือไมใหเกิดการสิ้นเปลืองงบประมาณของมหาวิทยาลัยและจะตองโปรงใสแล
ตรวจสอบไดจานผูมีสวนไดสวนเสียทุกภาคสวนท้ังภายในและภายนอกองคกร รวมถึงตองมีการลําดับ
ความสําคัญกอนหลังของกิจกรรมอีกดวย  

ซ่ึงสอดคลองกับ Guthrie, Kevin M. (1996.) ท่ี ทําการศึกษาในเรื่องการการจัดทํา
งบประมาณของหนวยงานท่ีไมแสวงหาผลกําไรเชน สถาบันการศึกษา ก็อาจท่ีจะพบกับการลมสลาย
ทางการเงินไดเชนกัน หากปลอยปะละเลยในเรื่องการการบริหารจัดทํางบประมาณ และไมให
ความสําคัญมากพอกับการ วางแผนงบประมาณท้ังรายรับและรายจาย ใหสอดคลองกับกิจกรรมหรือ
นโยบายของหนวยงาน ไมวาจะเปนในเรื่องของ งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ หรือไมกระท้ังงบ
ลงทุน ท่ีไมสอดลองและเปนไปทิศทางเดียวกันกับพันธกิจของบริษัท ซ่ึงสวนใหญเกิดจากการไมให
ความสําคัญกับเรื่องของงบประมาณของผูจัดการนั่นเอง  และเปนไปในทิศทางเดียวกันกับ 
Caruthers, J. Kent, and Melvin D. Orwig. (1979) ท่ีทําการศึกษาเก่ียวกับเรื่องของงบประมาณ
ของสถานศึกษา ท่ีกลาววา งบประมาณ คือรายงานทางการเงินท่ีประกอบไปดวย ขอความและตัวเลข
ท่ีระบุถึงกิจกรรมท่ีมีคาใชจายรวมถึงรายได ท่ีสอดคลองกับแผนการดําเนินงานของหนวยงานในชวง
ระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง เชน งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ งบลงทุนเปนตน โดยท่ีแผนนั้นตองมี
ความโปรงใสและไดรับการตรวจสอบ จากกรรมการกลั่นกรอง และผูมีอํานาจในการอนุมัติ มิฉะนั้น
แลวอาจเกิดผลกระทบข้ึนไดในอนาคต ท้ังในดานของ การใชงบประมาณท่ีไมเกิดประโยชนและไมมี
ประสิทธิภาพและไมสอดคลองกับพันธกิจและกิจกรรมในการดําเนินงานของมหาวิทยาลัย  โดยนัก
บัญชีจะเขามามีบทบาทสําคัญในการจัดการกับความซับซอนของกิจกรรมกับงบประมาณใหเกิดความ
สมดุล รวมถึงชวยลดความสับสนในดานของคาใชจายท่ีไมกอใหเกิดประโยชน รวมถึงการจัดสรร
งบประมาณใหเพียงพอท่ีจะตอบสนองกับพันธกิจของมหาวิทยาลัยอีกดวย   

ซ่ึง Spellings, Margaret.(2006)  ไดกลาวเสริมวาหากสถาบันการศึกษาปลอยปละเลยไม
ใสใจหรือใหความสําคัญกับงบประมาณรายจาย ท้ังในดานของ การใหความสําคัญ และความ
สอดคลองกับแนวนโยบายของมหาวิทยาลัย เชน งบบริหารจัดการ เชน คาใชจายในการประชา
สัมพันธ งบดําเนินการ เชน งบจัดซ้ือจัดจางพัสดุ หรือแมแตกระท้ังงบลงทุน จะสงผลในดานลบแก
องคกรในภายหนา ดังนั้นซ่ึงผูท่ีรับผิดชอบทางการจัดทํางบประมาณจึงควรท่ีจะเรียนรูเพ่ิมเติม
เก่ียวกับระบบงบประมาณและปรึกษาผูท่ีมีความเชี่ยวชาญดานงบประมาณ เปนตน  
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ในขณะท่ี Barr, Margaret J. (2002) เสนอวาผูเชี่ยวชาญดานการจัดทํางบประมาณของสา
บันการศึกษากลาวกวา งบประมาณคือ เอกสารอยางหนึ่งประกอบดวยขอความและตัวเลขซ่ึงเสนอขอ
รายจายเพ่ือรายการและวัตถุประสงคตางๆ ขอความจะพรรณนาถึงรายการคาใชจาย (เชน เงินเดือน 
ครุภัณฑ คาใชสอย ฯลฯ) หรือวัตถุประสงค (เชน การเศรษฐกิจ การศึกษา การปองกันประเทศ ฯลฯ) 
และมีตัวเลขแนบอยูดวยทุกรายการหรือทุกวัตถุประสงค และอาจรวมถึงประมาณการดานรายไดของ
สถาบันท่ีสามารถนํางบประมาณในสวนนี้ไปใชในสวนของ งบบริการจัดการดานการสื่อสารและการ
ประชาสัมพันธ หรือ จัดสรรใหไปนําไปใชเปนงบดําเนินการ หรืองบใชจายเพ่ือการลงทุนดานการเรียน
การสอน เพ่ือใหบรรลุพันธกิจของมหาวิทยาลัย โดยกอนท่ีจะมีการจัดสรรงบประมาณในสวนนี้สมควร
ท่ีจะผานการกรั่นกรองจากผูเชี่ยวชาญท่ีเก่ียวของเปนตน Dickmeyer, Nathan.(1992) 

“งบประมาณ” หมายถึง แผนการปฏิบัติงานของรัฐบาล ท่ีแสดงในรูปตัวเงินท่ีเสนอตอ
รัฐสภาในชวงระยะเวลาหนึ่ง กลาวคือ รัฐบาลจะเสนองบประมาณในรูปของรางกฎหมายตอสภา
ผูแทนราษฎร เพ่ือขออนุมัติดําเนินการตางๆ ตามนโยบายของรัฐบาล งบประมาณแผนดินเปน
เครื่องมือสําคัญของรัฐบาลในการบริหารประเทศ งบประมาณแผนดินในแตละปจะแสดงถึงแผนการ
หารายไดและการใชจายของรัฐบาลในชวงเวลาท่ีกําหนด ซ่ึงปกติมักจะเปนชวงเวลาหนึ่งป จาก
งบประมาณแผนดินจะแสดงวารัฐบาลจะเก็บภาษี หรือกูยืมเงินจากแหลงใดมาใชจาย และการใชจาย
ของรัฐบาลจะเนนในเรื่องใด ใครจะเปนผูไดรับประโยชนจากการใชจายของรัฐบาล (เกริกเกียรติ 
พิพัฒนเสรีธรรม 2543 : 404) 

ความหมายดั้งเดิมของงบประมาณ (Budget) ในประเทศอังกฤษนั้นหมายถึง กระเปา
หนังสือใบใหญซ่ึงเสนาบดีคลังของกษัตริยใชบรรจุเอกสารตาง ๆ ท่ีแสดงถึงความตองการของประเทศ 
และทรัพยากรท่ีมีอยูในการแถลงตอรัฐสภาและตอมา ความหมายของคําวา“งบประมาณ” ก็คอย ๆ 
เปลี่ยนจากตัวกระเปานั้นมาหมายถึงเอกสารตางๆ ท่ีบรรจุในกระเปานั้น(เกริกเกียรติ พิพัฒนเสรีธรรม 
2543 : 404) ความหมายของงบประมาณ จะแตกตางกันออกไปบางตามกาลเวลาและลักษณะการให
ความหมายของนักวิชาการในแตละดาน ซ่ึงมองงบประมาณในแตละดานท่ีไมเหมือนกันนัก
เศรษฐศาสตร จะมองงบประมาณในลักษณะของการมุงใชทรัพยากรท่ีมีจํากัดใหไดอรรถประโยชน
สูงสุด นักบริหารจะมองงบประมาณในลักษณะของกระบวนการหรือการบริหารงบประมาณใหเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด โดยบรรลุเปาหมายของแผนงานท่ีวางไว นักการเมืองจะมองในลักษณะของการมุง
ใหรัฐสภาใชอํานาจควบคุมการปฏิบัติงานของรัฐบาล ฯลฯ 

ความหมายของนักปกครอง นักปกครองใหคําจํากัดความงบประมาณวา งบประมาณคือ
แผนสําหรับการใชจายเงินในวิสาหกิจหรือรัฐบาลในชั่วระยะเวลาหนึ่งอันแนนอน ซ่ึงฝายบริหารจะ
เปนผูจัดเตรียม และนําเสนอตอฝายนิติบัญญัติ เพ่ือขออนุมัติกอนท่ีจะดําเนินการตามแผนนั้น
ความหมายของนักบริหาร นักบริหารไดใหคําจํากัดความงบประมาณไว ดังนี้งบประมาณ หมายถึง 
แผนท่ีแสดงออกในรูปของตัวเงินสําหรับระยะเวลาหนึ่งอันแนนอน เก่ียวกับโครงการดําเนินงานของ
รัฐบาล (ณัฎฐพงศ ทองภักดี 2539 : 29) 

โดยสรุปผูวิจัยไดใหความหมาย “งบประมาณ” คือ แผนเบ็ดเสร็จซ่ึงแสดงออกในรูปตัวเงิน
แสดงโครงการดําเนินงานท้ังหมดในระยะเวลาหนึ่ง แผนนี้จะรวมถึงการคาดคะเนหรือประมาณการ
ดานบริการ กิจกรรม โครงการ และคาใชจาย ตลอดจนทรัพยากรท่ีจําเปนเพ่ือสนับสนุนการ
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ดําเนินงานใหบรรลุตามแผน” งบประมาณประกอบดวยข้ันตอนกิจกรรม 3 ข้ันดวยกัน คือการ
จัดเตรียม การอนุมัติ และการบริหาร งบประมาณประจําปท่ีรัฐบาลจะเสนอตอรัฐสภาประกอบดวย
รายการดังนี้(เกริกเกียรติ พิพัฒนเสรีธรรม 2543 : 415-417) 
 
ตารางท่ี 2.1 ความหมายของงบประมาณ (Budget) 
 

นักวิชาการ 
และผูวิจัย 

ความหมายของงบประมาณ (Budget) 

Friedman,(1987) แผนการประมาณคาใชจายและรายไดสําหรับหนวยงานท่ีมีความเชื่อมโยง
กับกิจกรรมการดําเนินงาน อาทิเชน งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ และ
งบลงทุน โดยมีความเชื่อมโยงระหวางทรัยากรทางการเงินและพฤติกรรม
ของบุคลากรในองคกรเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคและนโยบายขององคกร 

Dickmeyer & 
Nathan (1992) 

เทคนิคท่ีจะทําใหองคหรือหนวยงานประสบความสําเร็จในการบริหาร
จัดการท้ังในดานของรายรับและรายจายโดยท่ีสถาบันการศึกษาจะตองมี
การประมาณการรายจายและรายไดใหสอดคลองกับกิจกรรมหลักหรือพันธ
กิจหลักของหนวยงาน 

Guthrie, Kevin M. 
(1996.) 

วางแผนงบประมาณท้ังรายรับและรายจาย ใหสอดคลองกับกิจกรรมหรือ
นโยบายของหนวยงาน ไมวาจะเปนในเรื่องของ งบบริหารจัดการ 
งบดําเนินการ หรือไมกระท้ังงบลงทุน 

Caruthers, J. Kent, 
and Melvin D. 
Orwig. (1979) 

คือรายงานทางการเงินท่ีประกอบไปดวย ขอความและตัวเลขท่ีระบุถึง
กิจกรรมท่ีมีคาใชจายรวมถึงรายได ท่ีสอดคลองกับแผนการดําเนินงานของ
หนวยงานในชวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ ง  เชน  งบบริหารจัดการ 
งบดําเนินการ งบลงทุนเปนตน 

Spellings, 
Margaret.(2006)   

งบประมาณรายจาย ท้ังในดานของ การใหความสําคัญ และความ
สอดคลองกับแนวนโยบายของมหาวิทยาลัย เชน งบบริหารจัดการ เชน 
คาใชจายในการประชาสัมพันธ งบดําเนินการ เชน งบจัดซ้ือจัดจางพัสดุ 
หรือแมแตกระท้ังงบลงทุน 

Barr, Margaret J. 
(2002) 

เอกสารอยางหนึ่งประกอบดวยขอความและตัวเลขซ่ึงเสนอขอรายจายเพ่ือ
รายการและวัตถุประสงคตางๆ ขอความจะพรรณนาถึงรายการคาใชจาย 
(เชน เงินเดือน ครุภัณฑ คาใชสอย ฯลฯ) หรือวัตถุประสงค (เชน การ
เศรษฐกิจ การศึกษา การปองกันประเทศ ฯลฯ) และมีตัวเลขแนบอยูดวย
ทุกรายการหรือทุกวัตถุประสงค 

เกริกเกียรติ พิพัฒน
เสรีธรรม (2543) 

แผนการปฏิบัติงานของรัฐบาล ท่ีแสดงในรูปตัวเงินท่ีเสนอตอรัฐสภาในชวง
ระยะเวลาหนึ่ง กลาวคือ รัฐบาลจะเสนองบประมาณในรูปของราง
กฎหมายตอสภาผูแทนราษฎร เพ่ือขออนุมัติดําเนินการตางๆ ตามนโยบาย
ของรัฐบาล 
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ตารางท่ี 2.1 ความหมายของงบประมาณ (Budget) (ตอ) 
 

นักวิชาการ 
และผูวิจัย 

ความหมายของงบประมาณ (Budget) 

ณัฎฐพงศ ทองภักดี 
(2539) 

คือแผนสําหรับการใชจายเงินในวิสาหกิจหรือรัฐบาลในชั่วระยะเวลาหนึ่ง
อันแนนอน ซ่ึงฝายบริหารจะเปนผูจัดเตรียม และนําเสนอตอฝายนิติ
บัญญัติ เพ่ือขออนุมัติกอนท่ีจะดําเนินการตามแผนนั้น 

ผูวิจัย  คือ รายงานดานการเงินท่ีแสดงถึงคาใชจายและรายไดของแตละกิจกรรม 
ท่ีสอดคลองกับแผนการดําเนินงานของหนวยงานเพ่ือสนับสนุนการ
ดําเนินงานขององคกรใหบรรลุวัตถุประสงคท่ีวางไว ท่ีประกอบไปดวย เชน 
งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ และงบลงทุน ในชวงระยะเวลาหนึ่ง 

 
สรุปจากการทบทวนวรรรกรรมท่ีเก่ียวของกับ งบประมาณ สรุปไดวา งบประมาณคือ 

รายงานดานการเงินท่ีแสดงถึงคาใชจายและรายไดของแตละกิจกรรม ท่ีสอดคลองกับแผนการ
ดําเนินงานของหนวยงานเพ่ือสนับสนุนการดําเนินงานขององคกรใหบรรลุวัตถุประสงคท่ีวางไว  
ประกอบไปดวย เชน งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ และงบลงทุน ในชวงระยะเวลาหนึ่ง 

 
2.2  การวัดตัวแปรงบประมาณ (Budget) 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับการวัดตัวแปรงบประมาณของสถานศึกษามี

นักวิชาการสรุปการวัดตัวแปรงบประมาณของสถานศึกษา ซ่ึงมีการวัดตัวแปรดังนี้ 
Daniel Emojorho, (2004) ท่ี ทําการศึกษาในเรื่องของงบประมาณและการจัดทํา

งบประมาณใหมหาวิทยาลัยในจีเรีย  โดยไดทําการศึกษาในประเด็นของงบประมาณของมหาวิทยาลัย
ท่ีสนับสนุนโดยรัฐบาล ท่ีประกอบไปดวย งบบริหารจัดการ เชนงบการพัฒนาตําแหนงทางวิชาการ
ของบุคลากร งบดําเนินการ เชน งบประมาณท่ีจัดสรรไวเพ่ือพัฒนานักศึกษาตามแผนการผลิตบัณฑิต
และงบลงทุน เชนพวกงบวัสดุ อุปรกณ สิ่งอํานวนความสะดวกตางๆ วางบประมาณท่ีไดรับจัดสรร
สอดคลองกับนโยบายและพันธกิจในการพัฒนามหาวิทยาลัยในระยะยาวหรือไม ซ่ึงพบวางบประมาณ
ท่ีไดรับจัดสรร นั้นสมควรท่ีจะจัดลําดับความสําคัญกอนหลังตามภาระเรงดวนของมหาวิทยาลัย เพ่ือ
เม่ือใหเกิดการโนมเอียงในการจัดสรรงบประมาณจากภาครัฐและพบอีกวามีความพยายามท่ีจะชักจูง
ของผูมีสวนเก่ียวของในการจัดสรรงบประมาณเพ่ือใหไดงบประมาณในการจัดสรรเพ่ิมมากข้ึน เชน
การเพ่ิมงบลงทุนการบริจาคเปนตน   

ซ่ึงสอดคลองกับ การศึกษาของ Osama Abdellateef Mah’(2014) ท่ีทําการศึกษาในเรื่อง
บทบาทของสภาการศึกษาท่ีบริหารจัดการงบประมาณแผนดินใหแกสถาบันการศึกษาใน
ระดับอุดมศึกษาในประเทศจอรแดน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงทรัพยากรทางการเงินของสถาบัน
ในระดับอุดมศึกษา รวมถึง แนวทางใหมในการจัดสรรงบประมาณในกิจกรรมตางของมหาวิทยาลัย ท่ี
ประกอบไปดวย งบบริหารจัดการ งบดําเนินงาน และงบลงทุน ซึงผลการวิจัยพบวา สภาการศึกษาให
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ความสําคัญและมุงเนนการจัดสรรงบประมาณ ไมวาจะเปนงบบริการจัดการ เชน การพัฒนาคุณภาพ
บัณฑิตท่ีพึงประสงคและตรงตอตลาดแรงงานในประเทศ งบดําเนนิการและงบลงทุน ใหสอดคลองกับ
พันธกิจของมหาวิทยาลัยท่ีใหสัญญาไวกับสภามหาวิทยาลัย พรอมท้ังยังพิจารณาตัดลดงบประมาณ
สําหรับมหาวิยาลัยใดท่ีบริหารจัดการงบประมาณ ไมมีประสิทธิภาพอีกดวย 

Audrey Taylor,(2011) ท่ีทําการศึกษาในเรื่องของกลยุทธการจัดทํางบประมาณของ
โรงเรียนของรัฐบาลในเชิงเปรียบเทียบกับโรงเรียนของเอกชน ในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมุงศึกษา
ถึงการใชจายงบประมาณของรัฐบาลเพ่ือการศึกษาโดยเนนแนวทางในจัดสรรงบประมาณท้ังงบบริหาร
จัดการ งบดําเนินการ และงบลงทุน ใหสอดคลองกับนโยบายการศึกษาแหงชาติ และศึกษาการจัดทํา
งบประมาณเชิงกลยุทธของงบบริหารจัดการ งบลงทุน และงบดําเนินการใหมีประสิทธิภาพ ซ่ึง
การศึกษาพบวา การจัดทํางบประมาณเชิงกลยุทธของโรงเรียนรัฐบาลในสวนของงบดําเนินการและงบ
บริการจัดการมีการเบิกจายท่ีมีประสิทธิภาพโดยสามารถประหยัดงบประมาณไดถึง รอยละ 25 โดย
การประหยัดนั้นยังสามารถตอบสนองนโยบายทางการศึกษาของโรงเรียนไดเปนอยางดี เชนการ
บริหารจัดการงบลงทุน ดานครุภัณฑและสิ่งปลูกสรางรวมถึงเครื่องมืออุปกรณท่ีใชในการเรียนการ
สอนซ่ึงสามารถประหยัดงบประมาณของรัฐลงได โดยการลดคาใชจายท่ีไมจําเปนออกนั่นเอง  

ซ่ึงสอดคลองกับ David R. Goodwin (2006) ท่ีทําการศึกษาในเรื่องของการดําเนินการ
ดานงบประมาณใหเหมาะสมกับบริบทของมหาวิทยาลัยในสภาพแวดลอมทีเปลี่ยนแปลงในปจจุบัน
ของมหาวิทยาลัยในประเทศนิวซีแลนด โดยมุงศึกษาการจัดสรรงบประมาณใหมีความสัมพันธกับพันธ
กิจของมหาวิทยาลัยและสอดคลองกับเปาหมายของมหาวิทยาลัยในระยะยาว ท้ังในดานของงบ
บริหารจัดการ ดานนโยบายของมหาวิทยลัย เชน นโยบายในการผลิตบัณฑิตใหตรงตอความตองการ
ของนายจาง งบดําเนินการ เชนโครงการพัฒนาผลงานวิชาการเพ่ือการตีพิมพ รวมถึงงบลงทุนในสวน
ของคุรุภัณฑและวัสดุสิ้นเปลืองเปนตน ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ผูบริหารของมหาวิทยาลัยมีการจัดสรร
งบประมาณตามแผนการดําเนินงานท่ีมีการวางแผนไวลวงหนาท้ังระยะสั้นและระยะยาวโดยพบอีกวา
การท่ีมหาวิทยาลัยมีวิสัยทัศนท่ีชัดเจนจะมีอิทธิพลตอการจัดสรรงบประมาณของภาครัฐอยางมี
ประสิทธิภาพอีกดวย  
 
ตารางท่ี 2.2 การวัดตัวแปรงบประมาณ  

 
 

นักวิชาการและผูวิจัย  
 

งบบริหารจัดการ 
 

งบดําเนินงาน 
 

งบลงทุน 

Daniel Emojorho, (2004)    
Osama Abdellateef Mah’(2014)    

Audrey Taylor,(2011)    
David R. Goodwin (2006)    
ผูวิจัย     
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   ผูวิจัยสรุปจากเนื้อหาการวัดตัวแปรงบประมาณท่ีไดนําเสนอขางตนไดวา การวัดตัวแปร 
งบประมาณ นั้นประกอบไปดวย งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ และงบลงทุน  
 

2.3  ความสัมพันธของงบประมาณกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
จากการทบทวนวรรณกรรมเรื่องของความสัมพันธของงบประมาณกับการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการพบวา  
David Wayne Horrigan.(2007) ทําการศึกษาในเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การของมหาวิทยาลัยในนอรทอีสเทิรน ในประเทศสหรัฐอเมริการ โดยมีวัตถุประสงคในการวิจัยเพ่ือ
ศึกษาถึงผลสัมฤทธิ์ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในภาวะท่ีมีความรุนแรงในการแขงขันสูง
ซ่ึงผลการวิจัยพบวางบประมาณดานการบริหารจัดการในดานการประชาสัมพันธองคกรนั้นสงผลตอ
รูปแบบและความถ่ีรวมถึงชนิดของสื่อท่ีใชการสรางภาพลักษณและยังพบอีกวางบประมาณดาน
บริหารจัดการในสวนของงบลงทุนจําพวกสื่อกลางแจงนั้นสงผลตอการรับรูตอแบรนดของนักศึกษา
บางกลุมอีกดวย และยังพบอีกวางบดําเนินการ เชนออกนิทรรศการการศึกษายังสงตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกท่ีเรียนรวมถึงการเลือกหลักสูตรอีกดวย  

ซ่ึงสอดคลองกับ Ann Gibson.(2009) ท่ีทําการศึกษาในเรื่องของการจัดสรรงบประมาณ
ใหแกสถาบันการศึกษาในระดับอุดมศึกษา โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพ่ือศึกษาถึงการจัดทํา
งบประมาณท่ีประกอบไปดวย งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ และงบลงทุน ท่ีสงผลตอกลยุทธการ
สื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ ซ่ึงผลการวิจัยพบวา กระบวนการจัดสรรงบประมาณนั้นจะพิจารณาจาก
พันธกิจขององคกร รวมถึงกลุมเปาหมาย โดยท่ีงบประมาณในการสื่อสารแบรนดขององคกรนั้นจะใช
งบประมาณในสวนของงบดําเนินงานและงบบริหารจัดการในแตละป โดยท่ีมีผูบริหารเปนผูควบคุม
และดูแลใหสอดคลองกับพันธกิจและนโยบายของมหาวิทยาลัย รวมถึงรูปแบบในการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธอีกดวย        

 
ตารางท่ี 2.3 ความสัมพันธของงบประมาณกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

 
นักวิชาการและผูวิจัย  

 
งบบริหารจัดการ 

 
งบดําเนินการ 

 
งบลงทุน 

David Wayne Horrigan.(2007)    
Ann Gibson.(2009)    
ผูวิจัย     

 
สรุปจาการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับความสัมพันธระหวางตัวแปรงบประมาณ      

กับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอท่ีมหาวิทยาลัย
ราชภัฏ พบวา ตัวแปรงบประมาณในดานของ งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ และงบลงทุน นั้นสงผล
ตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย   
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ตอนท่ี 3  การวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย (University’s Brand Positionging)  

3.1  ความเปนมาและความหมายการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย 
(University’s Brand Positionging) 

ความหมายของการวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) นั้น มีนักวิชาการ หลาย
ทานไดอธิบายไวหลากหลายแนวคิด ในแตละแนวคิดนั้นก็มีสวนท่ีคลายคลึงกันและแตกตางกันออกไป 
นอกจากนี้ความหมายของการวางตําแหนงตราสินคายังคงมีการเปลี่ยนแปลงตามวิวัฒนาการและ
สถานการณทางการตลาดอีกดวย 

สําหรับแนวคิดแรกนั้น Ries และ Trout (1986) ซ่ึงเปนผูนําเสนอแนวคิดเก่ียวกับการวาง
ตําแหนงตราสินคาไวเปนรายแรก ไดอธิบายถึงความหมายการวางตําแหนงตราสินคาไววา คือ การวาง
ตําแหนงสินคานั้นๆ ลงในจิตใจผูบริโภค โดยการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการกระทําหรือการ
ดําเนินการท่ีเก่ียวของกับตัวสินคา หากแตเปนการดําเนินการท่ีเก่ียวของกับการรับรูในใจผูบริโภค 
แนวคิดดังกลาวนี้ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางและเปรียบไดวา เปนพ้ืนฐานของแนวคิดตางๆท่ี
เก่ียวของกับการวางตําแหนงตราสินคา โดยความหมายขางตนไดกลายมาเปนสวนหนึ่งของเกือบทุก
กลยุทธทางการตลาดท่ีเก่ียวของกับการวางตําแหนงตราสินคา(Upshaw, 1995) ดังนั้นจึงอาจกลาวได
วา สิ่งสําคัญของการวางตําแหนงตราสินคาจึงไมใชการ ใหความสําคัญกับลักษณะท่ัวไปทางกายภาพ
ของสินคา หากแตความสําคัญอยูท่ีตราสินคาถูกรับรูโดยผูบริโภคเปาหมายอยางไร (Arnold,1997; 
Darling,2000; Fill, 2002 ;Hooley & saunders, 1993 ;Instrovros,1997) 

สําหรับ Kotler (2002) อธิบายถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววา “เปนการกําหนด
ขอเสนอและการกําหนดภาพลักษณของบริษัทเพ่ือจะไดครอบครองตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคา 
ในจิตใจผูบริโภคเปาหมาย (Kotler, 2002) หรืออีกนัยหนึ่งเก่ียวของกับการหาตําแหนงท่ีเหมาะสม ใน
ใจของผูบริโภคเปาหมายเพ่ือสรางใหเกิดความคิดเก่ียวกับสินคาอยางถูกตอง และเปนไปในแนวทางท่ี
นักการตลาดตองการ (Keller,1998) 

ดังนั้นการวางตําแหนงตราสินคาจึงอาจหมายถึง “การสรางตราสินคาใหอยูในตําแหนงท่ี
ผูบริโภคเกิดการรับรูในตัวสินคา ไมวา ตําแหนงนั้นจะเปนตําแหนงท่ีผูบริโภครับรูจริง (Actual)หรือ 
ตําแหนงท่ีนักการตลาดตองการใหเกิด (Desired) โดยตําแหนงดังกลาวจะเปนตัวสะทอนถึง
ภาพลักษณของสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง (Dillon et al., 1986) 

นอกจากนี้ Fill (2002) ยังไดเสนอความคิดเห็นไวอยางสอดคลองกับ Kortler (2002) อีกวา 
การวางตําแหนงตราสินคามิไดเก่ียวของแคเพียงตัวสินคาเทานั้น หากแตมีความเก่ียวของกับตัวบริษัท
หรืองคกรเจาของสินคานั้นดวย เนื่องจากความแตกตางในตัวบริษัทหรือองคกรจะเปนสิ่งท่ีชวยให
ผูบริโภคมองเห็นความพิเศษของตราสินคาท่ีเหนือไปกวาคูแขง โดยเฉพาะในปจจุบันท่ีความ
เจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีสามารถทําใหลักษณะทางกายภาพตางๆ ของสินคาในทองตลาดมีความ
เทาเทียมกันซ่ึงแนวคิดนี้เปนไปในทิศทางเดียวกันกับการวางตําแหนงตราสินคาในสายตาของ Wisner 
(1996) ซ่ึงไดใหคําจํากัดความของการวางตําแหนงตราสินคาวา เปนการสรางภาพลักษณของท้ังตัว
สินคาและตัวองคกรเจาของสินคาใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคเปาหมาย 
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ในขณะเดียวกัน Kapferer (1997) ไดอธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคานั้นเก่ียวของกับ
คูแขงขัน โดยเฉพาะการสรางความแตกตางจากคูแขงขันและการเสนอขอเสนอท่ีไดเปรียบหรือ
เหนือกวาคูแขง โดยการเนนใหเห็นถึงลักษณะพิเศษของสินคาท่ีทําใหแตกตางไปจากคูแขงขันและ
สามารถดึงดูดใจผูบริโภคได ซ่ึงสอดคลองกับ Shimp (1997) ท่ีกลาวไววา การวางตําแหนงตราสินคา
คือ การสื่อสารไปยังจิตใจของผูบริโภคถึงความเปนตัวของสินคา รวมถึงการเสนอขอไดเปรียบของ
สินคาท่ีเหนือกวาคูแขงและเนื่องจากความเชื่อท่ีวาผูบริโภคไมไดซ้ือแคเพียงตัวสินคาแตซ้ือท่ีผลรวม
ของคุณคาของสินคาท้ังหมดท่ีเรียกวา ขอเสนอทางการตลาด (Market offering) การวางตําแหนง
ตราสินคาจึงเก่ียวของกับการจัดระบบขอเสนอทางการตลาด แตการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการท่ี
บริษัทดําเนินการกับขอเสนอทางการตลาด แตเปนการดําเนินการในจิตใจผูบริโภคผานทาง
สวนประกอบท่ีหลากหลายของขอเสนอทางการตลาด สําหรับขอเสนอทางการตลาดประกอบไปดวย
สวนประกอบตางๆ อาทิเชน ตัวสินคา การบริการ บรรจุภัณฑ ราคา โฆษณา การลดราคา พนักงาน
ขาย สถานท่ี เปนตน (Darling, 2001) 

สําหรับในปจจุบันนี้การวางตําแหนงตราสินคาถูกจัดเปนสวนหนึ่งในการสรางเอกลักษณ
ใหกับตราสินคา (Brand identity) ท้ังนี้ Upshaw อธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคาเปนสวนหนึ่ง
ของเอกลักษณตราสินคา โดยการมุงเนนไปยังตําแหนงท่ีสามารถมีอิทธิพลหรืออํานาจตอผูบริโภค
เปาหมายมากท่ีสุดในสินคาประเภทเดียวกัน (Upshaw, 1995)เชนเดียวกันกับ Upshaw Aaker 
(1996) ก็ไดกลาวถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววาเปนสวนหนึ่งของเอกลักษณในตราสินคาและ
ขอเสนอท่ีมีคุณคา (Value proposition) ซ่ึงถูกสื่อสารอยางชัดเจนไปยังผูรับสารเปาหมาย (Actively 
communicated to the target audience)ผานการนํา เสนอขอได เปรียบ ท่ี เหนือกว า คู แข ง 
(Demonstages advantage) 

แมวา แนวคิดตางๆ ท่ีเก่ียวของกับการวางตําแหนงตราสินคาจะมีความแตกตางกันไปบาง
ในรายละเอียด แตโดยรวมแลวแกนหลักของแนวคิดตางๆ เหลานี้ยังคงเปนไปในทิศทางเดียวกัน
(Arnott, 1992 cited Instavros,1997) โดยในท่ีนี้ขอสรุปความหมายของการวางตําแหนงตราสินคา
จากคําจํากัดความของ Fill (2002) ท่ีไดอธิบายไววา เปนกระบวนการท่ีสื่อสารขอมูลของท้ังตัวสินคา
และตัวองคกรเพ่ือใหผูบริโภคและผูท่ีเก่ียวของเกิดการรับรูในความแตกตางของตราสินคาและตัว
องคกรท่ีเหนือกวาคูแขงขัน รวมถึงกอใหเกิดการครอบครองตําแหนงท่ีแตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน
ในทองตลาด ( Fill,2002) 

ในราวป 1972 Ries และ Trout (1986) ไดเสนอแนวคิดเก่ียวกับ การกําหนดตําแหนง
สินคาข้ึน (Product positioning) เนื่องจากในชวงปลายทศวรรษท่ี 50 การมองหาจุดเดนท่ีมีความ
แตกตางของสินคาเริ่มยากข้ึน เพราะเทคโนโลยีในดานการผลิตสินคาเปนสิ่งท่ีสามารถพัฒนาตามกัน
ทัน การลอกเลียนแบบจุดเดนของสินคาจึงเกิดข้ึนมากมายในทองตลาดจนทําใหผูบริโภคเกิดความ
สับสนและมองไมเห็นความแตกตางระหวางสินคาหนึ่งกับอีกสินคาหนึ่ง สงผลใหจุดเดนท่ีเคยนําเสนอ
ไมสามารถจูงใจผูบริโภคไดอีกตอไป 

Ries และ Trout (1986) จึงไดเสนอความเห็นข้ึนวา การคิดคนหรือพัฒนาคุณสมบัติใหมๆ 
ใหกับสินคาเพียงอยางเดียวอาจไมเพียงพอท่ีจะทําใหสินคาประสบความสําเร็จในตลาดได นักการ
ตลาดควรหันมาใชการโฆษณากําหนดตําแหนงของสินคา (Product positioning) เพ่ือสรางความ
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แตกตางในตัวสินคาแทนการสื่อสารถึงประโยชนและลักษณะท่ัวไปของสินคาเหมือนอยางท่ีผานมา 
โดยควรมุงเนนในการสรางการรับรูเก่ียวกับสินคาใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภค ซ่ึงหมายถึงความพยายามใน
การวางตําแหนงของสินคาไวในใจผูบริโภคนั่นเองดังนั้นการวางตําแหนงตราสินคาจึงเกิดข้ึนจากการ
มองหาจุดขายของสินคาท่ีแตกตาง เพ่ือใชในการดึงดูดความสนใจและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการในสินคา โดยกาวเขามามีบทบาทสําคัญในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา(Creative 
Strategy) ในฐานะเปนหนึ่งในทางเลือกของการกําหนดจุดขาย ( Selling point) ( Ries &Trout, 
1986 ; Belch & Belch,1998;Shimp,1997) 

ตอมาการวางตําแหนงสินคาก็เริ่มมีบทบาทมากข้ึนในกลยุทธทางการตลาด โดยเขามาเปน
สวนหนึ่ งในกลยุทธทางการตลาดท่ีสําคัญกลยุทธหนึ่ง คือ กลยุทธ Segmenting-Targeting-
Positioning หรื อ ท่ี เ รี ยกย อๆว า  STP marketing ซ่ึ งประกอบไปด วย  การแบ งส วนตลาด 
(Marketsegmentation) กําหนดกลุมเปาหมาย (Targeting segment) และการวางตําแหนงตรา
สินคา(Positioning) (Aaker et al,1992 ; Fill,2000 ; Kotler,2000 ; Semenik,2001) กลยุทธ STP 
Marketing นี้ถือเปนกลยุทธทางการตลาดท่ีไดรับการยอมรับอยางแพรหลายและไดรับความนิยมมา
โดยตลอด แมจนกระท่ังในปจจุบันท่ีกาวเขาสูยุคของการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) 
กลยุทธ STP marketing นี้ก็ยังคงถูกนํามาใชอยางตอเนื่องโดยเฉพาะการวางตําแหนงตราสินคาท่ีมี
บทบาทและความสําคัญมากข้ึนเรื่อยๆ (Fill,2000 ; Kotler ,2002 ;Semenik,2001) เนื่องจากการ
วางตําแหนงตราสินคาชวยในการสรางความแตกตางของสินคาใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภค (Product 
diffrentiation ) ( Semenik,2001) ซ่ึงถือไดวาเปนหลักสําคัญในการดําเนินงานทางการตลาดเกือบ
ท้ังหมด (Kotler,2000) 

นอกจากนี้ Semenik (2001) ไดกลาวไววา การใชกลยุทธ STP Marketing เพียงอยาง
เดียวอาจไมเพียงพอสําหรับสถานการณทางการตลาดในปจจุบันท่ีมีการแขงขันท่ีรุนแรงมากข้ึน 
โดยเฉพาะการลอกเลียนแบบสินคาท่ีเปนไปไดงายและรวดเร็วมาก (Short-lived) ซ่ึงสงผลใหการ
สรางความแตกตางในคุณสมบัติของตัวสินคาเปนไปดวยความยากลําบาก ดังนั้นการสรางเอกลักษณ
ในตราสินคา (Brand identity) จึงเปนสิ่งจําเปนท่ีนักการตลาดควรนํามาใชหลังจากมีการวางแผนกล
ยุทธ STP marketing เรียบรอยแลว ท้ังนี้การวางตําแหนงตราสินคาเองไมเพียงแตมีบทบาทสําคัญใน
กลยุทธ STP marketing แตการวางตําแหนงตราสินคาก็ยังคงมีบทบาทสําคัญเก่ียวของกับการสราง
เอกลักษณในตราสินคาอีกดวย 

ซ่ึงการสรางเอกลักษณในตราสินคานี้ (Brand identity) เปนแนวคิดสําคัญท่ีเก่ียวของกับ
การสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา โดยเอกลักษณของตราสินคานี้จะเปนสิ่งท่ีแสดงถึงลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินคา จุดยืนของตราสินคา ความเปนตัวตนของตราสินคานั้นๆ บุคลิกภาพของตรา
สินคา รวมถึงแสดงถึงแกนแทของตราสินคา (Brand essence ) ซ่ึงยากตอการเลียนแบบโดยคูเเขง 
(Aaker ,1996; Temporal,1999; Upshaw, 1995 )การวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) 
ได ถูกจัดเปนสวนหนึ่งของการสรางเอกลักษณในตราสินคา (Brand identity) (Aaker ,1996; 
Temporal,1999; Upshaw, 1995 ) ท้ังนี้Upshaw (1995) ไดอธิบายถึงการสรางเอกลักษณในตรา
สินคาไววา การจะสรางเอกลักษณในตราสินคานั้นจําเปนตองกําหนดแกนของตราสินคาข้ึนมากอน 
(Brand essence) ซ่ึงแกนของตราสินคานี้เปนผลมาจากการผสมผสานระหวางบุคลิกตราสินคา 



32 
 

(Personality) และการวางตําแหนงของตราสินคา (Upshaw,1995) โดยการวางตําแหนงตราสินคามี
หนาท่ีในการสรางการรับรูเก่ียวกับตราสินคาใหมีความแตกตางและโดดเดนออกมาจากคูแขงขัน ซ่ึง
จะสนับสนุนใหเกิดเอกลักษณของตราสินคาไดอยางชัดเจน (Temporal,1999 ) 

ในปจจุบันนี้ ท่ีการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคามีความสําคัญอยางยิ่งตอการ
ดําเนินการทางการตลาดท้ังหมด การวางตําแหนงตราสินคาจึงถูกจัดเปนปจจัยสําคัญปจจัยหนึ่งท่ีมี
อิทธิพลตอความสําเร็จในการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา จนกระท่ังมีนักการตลาดหลายทาน
ไดกลาววา การวางตําแหนงตราสินคาเปนศูนยกลางของแนวคิดทางการตลาดสมัยใหมและเปนหัวใจ
หลักในการสรางความแขงแกรงให กับตราสินคา ( Arnold,1993 ; Hooley &Sauder,1998 
;Kotler,2000 ; Stravros,1997; Temporal,1999) 
 
ตารางท่ี 3.1 ความหมายการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย 
 

นักวิชาการ 
และผูวิจัย 

ความหมายของ 
การวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย 

Ries และ Trout 
(1986) 

คือ การวางตําแหนงตราสินคานั้นๆ ลงในจิตใจผูบริโภค โดยการวาง
ตําแหนงตราสินคาไมใชการกระทําหรือการดําเนินการท่ีเก่ียวของกับตัว
สินคา หากแตเปนการดําเนินการท่ีเก่ียวของกับการรับรูในใจผูบริโภค 

Kotler (2002) เปนการกําหนดขอเสนอและการกําหนดภาพลักษณของบริษัทเพ่ือจะได
ครอบครองตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคา ในจิตใจผูบริโภคเปาหมาย 

Wisner (1996) เปนการสรางภาพลักษณของท้ังตัวสินคาและตัวองคกรเจาของสินคาให
เกิดข้ึนในใจของผูบริโภคเปาหมาย 

Kapferer (1997) การสรางความแตกตางจากคูแขงขันและการเสนอขอเสนอท่ีไดเปรียบ
หรือเหนือกวาคูแขง โดยการเนนใหเห็นถึงลักษณะพิเศษของสินคาท่ีทําให
แตกตางไปจากคูแขงขันและสามารถดึงดูดใจผูบริโภคได 

Shimp (1997) คือ การสื่อสารไปยังจิตใจของผูบริโภคถึงความเปนตัวของสินคา รวมถึง
การเสนอขอไดเปรียบของสินคาท่ีเหนือกวาคูแขงและเนื่องจากความเชื่อ
ท่ีวาผูบริโภคไมไดซ้ือแคเพียงตัวสินคาแตซ้ือท่ีผลรวมของคุณคาของสินคา
ท้ังหมดท่ีเรียกวา ขอเสนอทางการตลาด (Market offering) 

(Darling, 2001) เปนการดําเนินการในจิตใจผูบริโภคผานทางสวนประกอบท่ีหลากหลาย
ของขอเสนอทางการตลาด สําหรับขอเสนอทางการตลาดประกอบไปดวย
สวนประกอบตางๆ อาทิเชน ตัวสินคา การบริการ บรรจุภัณฑ ราคา 
โฆษณา การลดราคา พนักงานขาย สถานท่ี เปนตน 

Upshaw, (1995) การวางตําแหนงตราสินคาเปนสวนหนึ่งของเอกลักษณตราสินคา โดยการ
มุงเนนไปยังตําแหนงท่ีสามารถมีอิทธิพลหรืออํานาจตอผูบริโภคเปาหมาย
มากท่ีสุดในสินคาประเภทเดียวกัน 
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ตารางท่ี 3.1 ความหมายการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย (ตอ) 
 

นักวิชาการ 
และผูวิจัย 

ความหมายของ 
การวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย 

Aaker (1996) สวนหนึ่งของเอกลักษณในตราสินคาและขอเสนอท่ีมีคุณคา (Value 
proposition) ซ่ึ ง ถูกสื่ อสารอย างชัด เจนไปยั งผู รั บสารเป าหมาย 
(Actively communicated to the target audience)ผานการนําเสนอ
ขอไดเปรียบท่ีเหนือกวาคูแขง (Demonstages advantage) 

Fill (2002) เปนกระบวนการท่ีสื่อสารขอมูลของท้ังตัวสินคาและตัวองคกรเพ่ือให
ผูบริโภคและผูท่ีเก่ียวของเกิดการรับรูในความแตกตางของตราสินคาและ
ตัวองคกรท่ีเหนือกวาคูแขงขัน รวมถึงกอใหเกิดการครอบครองตําแหนงท่ี
แตกตางและเหนือกวาคูแขงขันในทองตลาด 

ผูวิจัย  การวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏหมายถึง การสรางการ
รับรูในเอกลักษณของแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (Brand identity) 
โดยการวางตําแหนงแบรนดใหมีหนาท่ีในการสรางการรับรูเก่ียวกับแบ
รนดใหมีความแตกตางและโดดเดนออกมาจากคูแขงขันในดานของ 
ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย หลักสูตร คาเลาเรียน และระบบการกระจาย
การศึกษา ซ่ึงจะสนับสนุนใหเกิดเอกลักษณของมหาวิทยาลัยไดอยาง
ชัดเจน  

      
จากการทบทวนวรรรกรรม โดยสรุปผูวิจัยไดใหความหมายของ การวางตําแหนงแบรนด

ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ วาหมายถึง   การวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏหมายถึง การ
สรางเอกลักษณในแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (Brand identity) โดยการวางตําแหนงแบรนดให
มีหนาท่ีในการสรางการรับรูเก่ียวกับแบรนดใหมีความแตกตางและโดดเดนออกมาจากคูแขงขันในดาน
ของ ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย หลักสูตร คาเลาเรียน และระบบการกระจายการศึกษา ซ่ึงจะสนับสนุน
ใหเกิดเอกลักษณของมหาวิทยาลัยไดอยางชัดเจน 
 

3.2  การวัดตัวแปรการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมจากฐานขอมูลท้ังในและตางประเทศท่ีเก่ียวของกับวัดตัวแปร

การวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยพบวา 
Mihai Niculescu,(2006) ท่ี ทําการศึกษาในเรื่องของกลยุทธการวางตําแหนงของ

สถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาในประเทศโรมาเนีย โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพ่ือศึกษาถึง
แรงจูงใจในการการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับมหาวิทยาลัยและการรับรูความแตกตางของ
มหาวิทยาลัยในดานของ ชื่อเสียงความเปนมาอันยาวนาน หลักสูตรกาเรียนการสอนท่ีนาสนใจและมี
ความโดดเดน คาเลาเรียนท่ีสอดคลองกับสภาพเศรษฐกิจและ ระบบการกระจายการศึกษาของแตละ
มหาวิทยาลัยท่ีสงผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัยและการเลือกหลักสูตร ซ่ึงผลการศึกษา
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พบวา การกระจายการศึกษาใหมีความสะดวกในการเขาถึงกาเรียนการสอน รวมถึงความเชี่ยวชาญ
ของผูสอนในดานของหลักสูตรท่ีตรงตอความตองการของตลาดแรงงานและพบอีกวาความมีชื่อเสียง
และประวัติความเปนมาอันยาวนานนั่นสงผลตอนักศึกษาและผูมีสวนไดเสียเสียในกระบวนการการ
ตัดสินใจเขาศึกษาตออีกดวย  

Musa Pinar and Paul Trapp.(2010) ท่ีทําการศึกษาในเรื่องของ การสรางแบรนดของ
มหาวิทยาลัยโดยใชกิจกรรมการมีสวนรวมในการรักษาระบบนิเวศ โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษา
เพ่ือศึกษาถึงการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยในภาวะท่ีมีการแขงขันสูง โดยการมุงเนนการสราง
ความแตกตาง ในมิติของ ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย หลักสูตรการเรียนการสอนท่ีตรงตอความตองการ
ของสังคม และคาเลาเรียนท่ีมีความเหมาะสมและสอดคลองกับสภาพเศรษฐกิจในปจจุบัน ท่ีสงผลตอ
กรับรูของผูบริโภค ผานกิจกรรมการรักษาระบบนิเวศนและความเปนอยู ท่ี ดีของสังคมของ
มหาวิทยาลัยในประเทศสหรัฐอเมริการ ซ่ึงผลการวิจัยพบวา องคประกอบดานของชื่อเสียงของ
มหาวิทยาลัยในดานการใหบริการทางวิชาการแกชุมชนนั้นสงผลตอการรับรูภาพลักษณของ
มหาวิทยาลัยในเชิงบวก และยังพบอีกวาระบบการศึกษาท่ีท่ัวถึงและครอบคลุมตอพ้ืนท่ีท่ีใหบริการ
การศึกษาสงผลตอรับรูตอแบรนดของมหาวิทยาลัย อีกท้ังยังทําใหเกิดการพัฒนาดานการศึกษาใหแก
ทองถ่ินไดอยางยั่งยืนอีกดวย  
  
ตารางท่ี 3.2 การวัดตัวแปรการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
 

 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผูวิจัยสรุปจากเนื้อหาการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏท่ีไดนําเสนอขางตนไดวา การวัดตัวแปรการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
ประกอบไปดวย การวางตําแหนงดานชื่อเสียง ดานหลักสูตร ดานคาเลาเรียน และดานระบบการ
กระจายการศึกษา ท่ีสงผลตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
 

3.3  ความสัมพันธของการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยกับการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ 

จากการทบทวนวรรณกรรมจากฐานขอมูลท้ังในและตางประเทศท่ีเก่ียวของความสัมพันธ
ของการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการพบวา 

 
นักวิจัยและนักวิชาการ 

 
ช่ือเสียง 

 
หลักสูตร 

 
คาเลาเรียน 

ระบบการ
กระจาย

การศึกษา 

Mihai Niculescu,(2006)     
Musa Pinar and Paul 

 
    

ผูวิจัย      
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Tamilla Curtis. (2009) ท่ี ทําการศึกษาในเรื่องของการบริหารจัดการแบรนดของ
มหาวิทยาลัยในกลุมประเทศยุโรป โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพ่ือศึกษาถึงภาพรวมของการสราง
เอกลักษณใหกับแบรนดของมหาวิทยาลัยในประเด็นของชื่อเสียงประวัติความเปนมาอันยาวนานของ
มหาวิทยาลัย หลักสูตรการเรียนการสอนท่ีมีความทันสมัย คาเลาเรียนและทุนการศึกษา และระบบ
การกระจายการศึกษาของมหาวิทยาลัย ท่ีสงผลตอกลยุทธการสื่อสารแบบบูรณาการเพ่ือการสรางแบ
รนดของมหาวิทยาลัยในประเด็นของการโฆษณาและประชาสัมพันธซ่ึงผลการวิจัยพบวา ชื่อเสียงและ
เอกลัษณของมหาวิทยาลัยท่ีมีความโดดเดนและเอกลักษณของหลักสูตรท่ีมีชื่อเสียงนั้นสงกระทบตอ
การกําหนดการประชาสัมพันธรวมถึงขอความ Message ท่ีใชสื่อสารไปยังนักเรียนนักศึกษาอยางมี
นัยสําคัญและยังพบอีกวาระบบการกระจายการศึกษาท่ีท่ัวถึงยังสงผลตอการใหอาจารยแนะแนวเขา
ไปประชาสัมพันธหลักสูตรรวมถึงการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาในพ้ืนท่ีอีกดวย 

ซ่ึงสอดคลองกับ Alan C.K. Cheung(2010) ท่ีทําการศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารทาง
การตลาดใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายในเอเซียของมหาวิทยาลัยในเกาะฮองกงโดยมีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาถึงการวางตําแหนงแบรนดท่ีเปนเอกลักษณของมหาวิทยาลัยในเกาะฮองกง ในดานของ
ความมีชื่อเสียง และหลักสูตรท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ท่ีสอดคลองกับรูปแบบหรือกลยุทธในการสื่อสาร
ของแตละมหาวิทยาลัยในเกาะฮองกง เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ ท่ีเหมาะสมกับ
กลุมเปาหมายในประเทศในแถบเอเซีย ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ชื่อเสียงและหลักสูตรการเรียนการสอนท่ี
เปนเอกลักษณและโดดเดนโดยเฉพาะอยางยิ่งเรื่องของการใชยาสมุนไพรจีนรักษาโรค สงผลทางตรง
ตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดในเรื่องของ สื่อโฆษณาและประชาสัมพันธท่ีตองใชแบรนดแอมบาส
เดอรท่ีเปนท่ียอมรับในวงการศึกษาและสื่อประชาสัมพันธในระดับประเทศรวมถึงสื่ออนไลนมากข้ึน   
 
ตารางท่ี 3.3 ความสัมพันธการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยกับการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ 
 

 
จากการทบทวนวรรณกรรม ผูวิจัยสรุปไดวาความสัมพันธระหวางการวางตําแหนงแบรนด

ของมหาวิทยาลัยกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ นั้นประกอบไปดวย ดานชื่อเสียงของ
มหาวิทยาลัย ดานหลักสูตร ดานคาเลาเรียนและระบบการกระจายการศึกษาสงผลตอกลยุทธการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยท่ีประกอบไปดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การใหทุนการศึกษา การใชอาจารยแนะแนว และการตลาดทางตรง  

นักวิจัยและนักวิชาการ ช่ือเสียงของ
มหาวิทยาลัย 

หลักสูตร คาเลาเรียน ระบบการกระจาย
การศึกษา 

Tamilla Curtis.(2009)     
Alan C.K. Cheung(2010)     
ผูวิจัย      
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ตอนท่ี 4 พันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (Rajabhat Universtiy Mission) 

4.1  ความเปนมาและความหมายของพันธกิจของมหาวิทยาลัย (Rajabhat 
Universtiy Mission) 

จากการทบทวนวรรณกรรมจากฐานขอมูลท้ังในและตางประเทศท่ีเก่ียวของกับพันธกิจของ
มหาวิทยาลัยพบวา 

มหาวิทยาลัยราชภัฏไดพัฒนามาจาก “โรงเรียนฝกหัดอาจารย” โดยโรงเรียนฝกหัดอาจารย
แหงแรกเปดสอนเม่ือวันท่ี 12 ตุลาคม พ.ศ. 2435 ซ่ึงตั้งข้ึนบริเวณโรงเลี้ยงเด็ก ตําบลสวนมะลิถนน
บํารุงเมือง จังหวัดพระนคร (ปจจุบัน คือ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร) หลังจากนั้น จึงไดขยายไป
ตั้งอยูทุกภูมิภาคของประเทศ โรงเรียนฝกหัดอาจารยไดเปลี่ยนชื่อเปนเปน “วิทยาลัยครู”ในเวลา
ตอมา และเม่ือป พ.ศ. 2538 ไดมีพระราชบัญญัติสถาบันราชภัฏยกฐานะวิทยาลัยครู ใหเปน“สถาบัน
ราชภัฏ” โดยใหสถาบันราชภัฏเปนสถาบันอุดมศึกษาเพ่ือการพัฒนา ทองถ่ิน ครู จากนั้น ในป พ.ศ. 
2547 สถาบันราชภัฏ ไดเปลี่ยนชื่อเปน “มหาวิทยาลัยราชภัฏ” ตามพระราชบัญญัติมหาวิทยาลัยราช
ภัฏดังเชนปจจุบัน สัญลักษณประจํามหาวิทยาลัยราชภัฏพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอ
ดุลยเดช มหิตลาธิเบศร รามาธิบดี จักรีนฤบดินทรสยามมินทราธิราช บรมนาถบพิตร ทรงพระกรุณา
โปรดเกลาโปรดกระหมอมพระราชทานนาม “ราชภัฏ”" และตราประจํามหาวิทยาลัย นับเปนพระ
มหากรุณาธิคุณและเกียรติยศสูงสุดแกชาวมหาวิทยาลัยราชภัฏท่ัวพระราชอาณาจักร โดยนาม “ราช
ภัฏ หมายความวา เปนปราชญของพระราชา”ตราสัญลักษณประจํามหาวิทยาลัยราชภัฏ พิจารณา
จากดวงตราพระราชลัญจกรประจําพระองครัชกาลปจจุบัน เพ่ือกําหนดรูปแบบสัญลักษณ
มหาวิทยาลัยราชภัฏ และไดรับพระราชทานมาเปนตราประจํามหาวิทยาลัยราชภัฏท่ัวพระ
ราชอาณาจักร ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้คือ 

1.  เปนรูปแบบท่ีเก่ียวของกับสถาบันพระมหากษัตริย ผูใหกําเนิดสถาบัน  
2. เปนรูปแบบท่ีเปนกลาง เก่ียวของกับทองถ่ินท่ีตั้ง ธรรมชาติ และความสอดคลองกับชื่อ

มหาวิทยาลัยราชภัฏท่ีไดรับพระราชทาน  
3. สีของตราประจํามหาวิทยาลัย มี 5 สี โดยมีความหมาย ดังนี้ “สีน้ําเงิน” แทนคาสถาบัน

พระมหากษัตริยผูใหกําเนิด และพระราชทานนาม“มหาวิทยาลัยราชภัฏ” “สีเขียว” แทนคาแหลง
ท่ีตั้งในแหลงธรรมชาติและสิ่งแวดลอมท่ีสวยงาม “สีทอง” แทนคาความเจริญรุงเรืองทางภูมิปญญา 
“สีสม” แทนคาความรุงเรืองทางศิลปวัฒนธรรมทองถ่ิน “สีขาว” แทนคาความคิดอันบริสุทธิ์ของ
นักปราชญแหงพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช 

มหาวิทยาลัยราชภัฏถือวาเปนมหาวิทยาลัยเพ่ือทองถ่ิน มีการจัดการเรียนการสอนท้ังใน
ระดับปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี และหลากหลายคณะและสาขาวิชาท้ังทางดานครุศาสตร
มนุษยศาสตรและสังคมศาสตร วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี วิทยาการจัดการ ศิลปกรรมศาสตร 
เทคโนโลยีการเกษตร เทคโนโลยีอุตสาหกรรม เปนตน และเพ่ือตอบสนองความตองการของทองถ่ิน 
พระราชบัญญัติมหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา พ.ศ. 2547 จึงไดกําหนดภาระหนาท่ีของมหาวิทยาลัยราช
ภัฏตามมาตรา 7 และมาตรา 8 ไวดังนี้ (ราชกิจจานุเบกษา, 2547) มาตรา 7 ใหมหาวิทยาลัยเปน
สถาบันอุดมศึกษาเพ่ือการพัฒนาทองถ่ินท่ีเสริมสราง พลังปญญาของแผนดิน ฟนฟูพลังการเรียนรู 
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เชิดชูภูมิปญญาของทองถ่ิน สรางสรรคศิลปวิทยา เพ่ือความเจริญกาวหนาอยางม่ันคงและยั่งยืนของ
ปวงชน มีสวนรวมในการจัดการ การบํารุงรักษา การมาตรา 8 ในการดําเนินงานเพ่ือใหบรรลุ
วัตถุประสงคตามมาตรา 7 ใหกําหนดภาระหนาท่ีของมหาวิทยาลัยดังตอไปนี้ 

(1) แสวงหาความจริงเพ่ือสูความเปนเลิศทางวิชาการ บนพ้ืนฐานของภูมิปญญา ทองถ่ิน 
ภูมิปญญาไทย และภูมิปญญาสากล 

(2) ผลิตบัณฑิตท่ีมีความรูคูคุณธรรม สํานึกในความเปนไทย มีความรักและผูกพันตอ
ทองถ่ิน อีกท้ังสงเสริมการเรียนรูตลอดชีวิตในชุมชน เพ่ือชวยใหคนในทองถ่ินรูเทาทันการเปลี่ยนแปลง 
การผลิตบัณฑิตดังกลาว จะตองใหมีจํานวนและคุณภาพสอดคลองกับแผนการผลิตบัณฑิตของ
ประเทศ 

(3) เสริมสรางความรูความเขาใจในคุณคา ความสํานึก และความภูมิใจในวัฒนธรรมของ
ทองถ่ินและของชาติ 

(4) เรียนรูและเสริมสรางความเขมแข็งของผูนําชุมชน ผูนําศาสนาแลนักการเมืองทองถ่ิน
ใหมีจติสํานึกประชาธิปไตย คุณธรรม จริยธรรม และความสามารถในการบริหารงานพัฒนาชุมชนและ
ทองถ่ินเพ่ือประโยชนของสวนรวม 

(5) เสริมสรางความเขมแข็งของวิชาชีพครู ผลิตและพัฒนาครูและบุคลากรทางการศึกษา
ใหมีคุณภาพและมาตรฐานท่ีเหมาะสมกับการเปนวิชาชีพชั้นสูง 

(6)  ประสานความรวมมือและชวยเหลือเก้ือกูลกันระหวางมหาวิทยาลัย ชุมชนองคกร
ปกครองสวนทองถ่ินและองคกรอ่ืนท้ังในและตางประเทศ เพ่ือการพัฒนาทองถ่ินใชประโยชนจาก
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอมอยางสมดุลและยั่งยืน โดยมีวัตถุประสงคใหการศึกษา สงเสริม
วิชาการและวิชาชีพชั้นสูง ทําการสอน วิจัย ใหบริการทางวิชาการแกสังคมปรับปรุง ถายทอด และ
พัฒนาเทคโนโลยี ทะนุบํารุงศิลปะและวัฒนธรรม ผลิตครูและสงเสริมวิทยฐานะครู 

(7)  ศึกษาและแสวงหาแนวทางพัฒนาเทคโนโลยีพ้ืนบานและเทคโนโลยีสมัยใหมให
เหมาะสมกับการดํารงชีวิตและการประกอบอาชีพของคนในทองถ่ิน รวมถึงการแสวงหาแนวทางเพ่ือ
สงเสริมใหเกิดการจัดการ การบํารุงรักษา และการใชประโยชนจากทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดลอมอยางสมดุลและยั่งยืน 

(8)  ศึกษา วิจัย สงเสริมและสืบสานโครงการอันเนื่องมาจากแนวพระราชดําริในการปฏิบัติ
ภารกิจของมหาวิทยาลัยเพ่ือการพัฒนาทองถ่ินจากขอมูลเก่ียวกับมหาวิทยาลัยราชภัฏดังกลาวขางตน 
จะเห็นไดวามหาวิทยาลัยราชภัฏท้ัง 40 แหงท่ัวประเทศ ตางมีภารกิจท่ีสอดคลองตองกันนั่นคือ การ
เปนสถาบันอุดมศึกษาเพ่ือการพัฒนาทองถ่ิน โดยทําหนาท่ีในการผลิตบัณฑิต สงเสริมวิชาการและ
วิชาชีพชั้นสูง ทําการสอน วิจัย ใหบริการทางวิชาการแกสังคม ปรับปรุง ถายทอด และพัฒนา
เทคโนโลยี ทะนุบํารุงศิลปะและวัฒนธรรม ผลิตครูและสงเสริมวิทยฐานะครู ท้ังนี้ เพ่ือใหบัณฑิตท่ี
สําเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลัยราชภัฏเปนคนดีมีคุณภาพสามารถเปนกําลังสําคัญในการพัฒนา
สังคม ทองถ่ิน และประเทศชาติไดสมดังเจตนารมณของมหาวิทยาลัย 
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ตารางท่ี 4.1 ความเปนมาและความหมายของพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
 

   
สรุป จาการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ พบวา พันธ

กิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏหมายถึง การดําเนินงานในมิติท่ีสําคัญ 4 ดานไดแกการผลิตบัณฑิต ดาน
การบริการวิชาการ ดานการวิจัยและพัฒนาและดานศิลปวัฒนธรรม  เพ่ือใหบรรลุตาม วิสัยทัศของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏท่ัวไปประเทศ คือเปนสถาบันอุดมศึกษาเพ่ือการพัฒนาทองถ่ินท่ีเสริมสราง พลัง
ปญญาของแผนดิน ฟนฟูพลังการเรียนรู เชิดชูภูมิปญญาของทองถ่ิน 
 

4.2  การวัดตัวแปรพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
   จากการทบทวนวรรณกรรมจากฐานขอมูลท้ังในและตางประเทศท่ีเก่ียวของกับการวัดตัว
แปรพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏพบวา 
  การจัดการศึกษาระดับอุดมศึกษานั้น ถือวามีบทบาทสําคัญอยางยิ่งตอการพัฒนาประเทศ
เพราะการศึกษาระดับอุดมศึกษานั้น มีหนาท่ีโดยตรงในการสรางความงอกงามทางปญญาผาน
กระบวนการผลิตกําลังคนระดับสูง การพัฒนาการวิจัย การสงเสริมความกาวหนาทางเทคโนโลยี ฯลฯ 
โดยพระราชบัญญัติการศึกษาแหงชาติ พ.ศ. 2542 แกไขเพ่ิมเติม (ฉบับท่ี 2) พ.ศ.2545 ไดกําหนดใน
มาตรา 34 ไววา ใหคณะกรรมการการอุดมศึกษา เปนผูจัดทํามาตรฐานการอุดมศึกษาท่ีสอดคลองกับ
ความตองการตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ และสอดคลองกับมาตรฐานการศึกษาของ
ชาติ โดยมุงคํานึงถึงความเปนอิสระและความเปนเลิศทางวิชาการของสถาบันอุดมศึกษาไปพรอม ๆ 
กัน ซ่ึงเปาหมายท่ีสําคัญของการจัดทํามาตรฐานอุดมศึกษานั้นก็คือเพ่ือใชเปนแนวทางในการสงเสริม 
กํากับดูแล ตรวจสอบประเมิน และประกันคุณภาพการพัฒนาสถาบันอุดมศึกษา ใชเปนแนวทางใน

 
นักวิจัยและนักวิชาการ 

 
ความหมายของพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 

พระราชบัญญัติ
มหาวิทยาลัยราชภัฏ
(2547) 

หมายถึง ภาระหนาท่ีของมหาวิทยาลัยราชภัฏท่ีใหมหาวิทยาลัยเปน
สถาบันอุดมศึกษาเพ่ือการพัฒนาทองถ่ินท่ีเสริมสราง พลังปญญาของ
แผนดิน ฟนฟูพลังการเรียนรู เชิดชูภูมิปญญาของทองถ่ิน สรางสรรค
ศิลปวิทยา เพ่ือความเจริญกาวหนาอยางม่ันคงและยั่งยืนของปวงชน ท่ี
ประกอบไปดวย หนาท่ีหลักไดแก การผลิตบัณฑิต ดานการบริการ
วิชาการ ดานการวิจัยและพัฒนาและดานศิลปวัฒนธรรม  

ผูวิจัย  การดําเนินงานในมิติท่ีสําคัญ 4 ดานไดแกการผลิตบัณฑิต ดานการ
บริการวิชาการ ดานการวิจัยและพัฒนาและดานศิลปวัฒนธรรม  
เพ่ือใหบรรลุตาม วิสัยทัศของมหาวิทยาลัยราชภัฏท่ัวไปประเทศ คือ
เปนสถาบันอุดมศึกษาเพ่ือการพัฒนาทองถ่ินท่ีเสริมสราง พลังปญญา
ของแผนดิน ฟนฟูพลังการเรียนรู เชิดชูภูมิปญญาของทองถ่ิน 
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การวิจัยเพ่ือตรวจสอบความเปลี่ยนแปลง ใชสําหรับเปนแนวทางในการพัฒนาแนวคิดในการจัด
การศึกษาระดับอุดมศึกษา อีกท้ังเพ่ือใชพัฒนาและยกระดับคุณภาพบัณฑิต ความเพียงพอของ
บุคลากรระดับอุดมศึกษา ความมีคุณภาพและประสิทธิภาพของสถาบันอุดมศึกษา (สํานักงานรับรอง
มาตรฐานและประเมินคุณภาพการศึกษา (องคการมหาชน),2549) ซ่ึงมาตรฐานการอุดมศึกษานั้น
ประกอบไปดวยมาตรฐาน 3 ดาน 12 ตัวบงชี้ ดังนี้ (กระทรวงศึกษาธิการ, 2549) 
 
  1.  มาตรฐานดานคุณภาพบัณฑิต 
 บัณฑิตระดับอุดมศึกษาเปนผูมีความรู มีคุณธรรมจริยธรรม มีความสามารถในการเรียนรู
และพัฒนาตนเอง สามารถประยุกตใชความรูเพ่ือการดํารงชีวิตในสังคมไดอยางมีความสุขท้ังทาง
รางกายและจิตใจ มีความสํานึกและความรับผิดชอบในฐานะพลเมืองและพลโลกตัวบงชี้ 

1.1  บัณฑิตมีความรู ความเชี่ยวชาญในศาสตรของตน สามารถเรียนรู สรางและ
ประยุกตใชความรูเพ่ือพัฒนาตนเอง สามารถปฏิบัติงานและสรางงานเพ่ือพัฒนาสังคมใหสามารถ
แขงขันไดในระดับสากล  

1.2  บัณฑิตมีจิตสํานึก ดํารงชีวิต และปฏิบัติหนาท่ีตามความรับผิดชอบโดยยึดหลัก
คุณธรรมจรยิธรรม  

1.3  บัณฑิตมีสุขภาพดีท้ังดานรางกายและจิตใจ มีการดูแล เอาใจใส รักษาสุขภาพ ของ
ตนเองอยางถูกตองเหมาะสม  

 
2.  มาตรฐานดานการบริหารจัดการการอุดมศึกษามีการบริหารจัดการการอุดมศึกษาตาม

หลักธรรมาภิบาล และพันธกิจของการอุดมศึกษาอยางมีดุลยภาพ 
1.1  มาตรฐานดานธรรมาภิบาลของการบริหารการอุดมศึกษามีการบริหารจัดการการ

อุดมศึกษาตามหลักธรรมาภิบาล โดยคํานึงถึงความหลากหลาย และความเปนอิสระทางวิชาการ 
ตัวบงชี้ 

1.1.1  มีการบริหารจัดการบุคลากรท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล มีความ
ยืดหยุนสอดคลองกับความตองการท่ีหลากหลายของประเภทสถาบันและสังคม เพ่ือเพ่ิมศักยภาพใน
การปฏิบัติงานอยางมีอิสระทางวิชาการ 

1.1.2  มีการบริหารจัดการทรัพยากรและเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารท่ีมี 
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล คลองตัว โปรงใส และตรวจสอบได มีการจัดการศึกษาผานระบบ 
และวิธีการตาง ๆ อยางเหมาะสมและคุมคาคุมทุน 

1.1.3  มีระบบการประกันคุณภาพเพ่ือนําไปสูการพัฒนาคุณภาพและมาตรฐาน
การอุดมศึกษาอยางตอเนื่อง 

1.2  มาตรฐานดานพันธกิจของการบริหารการอุดมศึกษา 
การดําเนินงานตามพันธกิจของการอุดมศึกษาท้ัง 4 ดาน อยางมีดุลยภาพ โดยมีการ

ประสานความรวมมือรวมพลังจากทุกภาคสวนของชุมชนและสังคมในการจัดการความรูตัวบงชี้ 
1.2.1  มีหลักสูตรและการเรียนการสอนท่ีทันสมัย ยืดหยุน สอดคลองกับความ

ตองการท่ีหลากหลายของประเภทสถาบันและสังคม โดยใหความสําคัญกับการพัฒนาคุณภาพผูเรียน



40 
 

แบบผูเรียนเปนสําคัญ เนนการเรียนรูและการสรางงานดวยตนเองตามสภาพจริง ใชการวิจัยเปนฐาน 
มีการประเมินและใชผลการประเมินเพ่ือพัฒนาผูเรียน และการบริหารจัดการหลักสูตรตลอดจนมีการ
บริหารกิจการนิสิตนักศึกษาท่ีเหมาะสมสอดคลองกับหลักสูตรและการเรียนการสอน 

1.2.2  มีการวิจัยเพ่ือสรางและประยุกตใชองคความรูใหมท่ีเปนการขยายพรมแดน
ความรูและทรัพยสินทางปญญาท่ีเชื่อมโยงกับสภาพเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดลอมตาม
ศักยภาพของประเภทสถาบัน มีการสรางเครือขายความรวมมือระหวางสถาบันอุดมศึกษาท้ังในและ
ตางประเทศ เพ่ือพัฒนาความสามารถในการแขงขันไดในระดับนานาชาติของสังคมและประเทศชาติ 

1.2.3  มีการใหบริการวิชาการท่ีทันสมัย เหมาะสม สอดคลองกับความตองการ
ของสังคมตามระดับความเชี่ยวชาญของประเภทสถาบัน มีการสรางเครือขายความรวมมือระหวาง
สถาบันอุดมศึกษาท้ังในและตางประเทศ เพ่ือพัฒนาความสามารถในการแขงขันไดในระดับนานาชาติ
ของสังคมและประเทศชาติ 

1.2.4   มีการอนุรักษ ฟนฟู สืบสาน พัฒนา เผยแพร วัฒนธรรม ภูมิปญญาทองถ่ิน
เพ่ือเสริมสรางความรูความเขาใจ และความภาคภูมิใจในความเปนไทย มีการปรับใชศิลปวัฒนธรรม
ตางประเทศอยางเหมาะสม เพ่ือประโยชนในการพัฒนาสังคมและประเทศชาติ 
    

มาตรฐานดานการดําเนินการตามพันธกิจของสถาบันอุดมศึกษา ประกอบดวย มาตรฐาน
ยอยดานตางๆ 4 ดาน 

 
1. ดานการผลิตบัณฑิต 
สถาบันอุดมศึกษาดําเนินการรับนักศึกษาเขาเรียนท่ีมีคุณสมบัติและจํานวนตรงตาม

แผนการรับนักศึกษาและสอดคลองกับเปาหมายการผลิตบัณฑิตอยางมีคุณภาพ สถาบันผลิตบัณฑิตได
ตามคุณลักษณะ จุดเนนของสถาบัน ตรงตามเปาหมายท่ีกําหนด และจัดใหมีขอสนเทศท่ีชัดเจน 
เผยแพรตอสาธารณะในเรื่องหลักสูตร การจัดการเรียนการสอน คณาจารย ท่ีสงเสริมการจัดกิจกรรม
การพัฒนาการเรียนรูท้ังในและนอกหลักสูตร และตอบสนองความตองการของนักศึกษา 

 
2.  ดานการวิจัย 
สถาบันอุดมศึกษามีการดําเนินพันธกิจดานการวิจัยอยางมีคุณภาพ ประสิทธิภาพและ

ภายใตจุดเนนเฉพาะ โดยมีการดําเนินการตามนโยบาย แผน งบประมาณ มีการบริหาร จัดการเพ่ือ
สงเสริมและสนับสนุนคณาจารย นักวิจัย บุคลากรใหมีสมรรถนะในการทําวิจัย สงเสริมและสราง
เครือขายการทําวิจัยกับหนวยงานภายนอกสถาบันเพ่ือใหไดผลงานวิจัย ผลงานประดิษฐ และงานริเริ่ม
สรางสรรคท่ีมีคุณภาพ มีประโยชน สนองยุทธศาสตรการพัฒนาประเทศ สามารถตอบสนองความ
ตองการของสังคมไดในวงกวางและกอใหเกิดประโยชนแกสาธารณชน 

 
3.  ดานการใหบริการทางวิชาการแกสังคม 
สถาบันอุดมศึกษามีการใหบริการทางวิชาการท่ีครอบคลุมกลุมเปาหมาย ท้ังในวงกวางและ

กลุมเปาหมายท่ีเฉพาะเจาะจงท้ังในและตางประเทศ ซ่ึงอาจใหบริการโดยการใชทรัพยากรรวมกันท้ัง
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ในระดับสถาบันและระดับบุคคลไดในหลายลักษณะ อาทิ การใหคําปรึกษา การศึกษาวิจัย การคนควา
เพ่ือแสวงหาคําตอบใหกับสังคม การใหบริการฝกอบรมหลักสูตรระยะสั้นตาง ๆการจัดใหมีการศึกษา
ตอเนื่องบริการแกประชาชนท่ัวไป การใหบริการทางวิชาการนี้ สามารถจัดในรูปแบบของการ
ใหบริการแบบใหเปลาหรือเปนการใหบริการเชิงพาณิชยท่ีใหผลตอบแทนเปนรายไดหรือเปนขอมูล
ยอน กลับมาพัฒนาและปรับปรุงเพ่ือใหเกิดองคความรูใหม 

 
4.  ดานการทํานุบํารุงศิลปะและวัฒนธรรม 
สถาบันอุดมศึกษามีการดําเนินการทํานุบํารุงศิลปะและวัฒนธรรมของชาติ ท้ังในระดับ

หนวยงานและระดับสถาบัน มีระบบและกลไกในการสงเสริมและสนับสนุนใหศิลปะและวัฒนธรรม
เปนสวนหนึ่งของการจัดการเรียนการสอนโดยตรงหรือโดยออม เพ่ือใหผูเรียนและบุคลากรของ
สถาบันไดรับการปลูกฝงใหมีความรู ตระหนักถึงคุณคา เกิดความซาบซ้ึงและมีสุนทรียะตอศิลปะและ
วัฒนธรรมของชาติ สามารถนําไปใชเปนเครื่องจรรโลงความดีงามในการดํารงชีวิตและประกอบอาชีพ
มีวิถีชีวิตท่ีปรารถนาและเรียนรูวิธีการจัดการวัฒนธรรมและวิถีชีวิตท่ีไมพึงปรารถนาได สถาบันมีการ
ควบคุมการดําเนินงานดานนี้อยางมีคุณภาพและประสิทธิภาพตามเปาหมายของแผนยุทธศาสตรการ
ดําเนินงานดานการทํานุบํารุง ศิลปะและวัฒนธรรมของสถาบัน 

 
จากความสํา คัญของการจัดการศึกษาระดับ อุดมศึกษาดั งกล าวขางตน ทํา  ให

สถาบันอุดมศึกษาทุกแหงตองมีมาตรฐานท่ีแสดงถึงคุณภาพและประสิทธิภาพของสถาบันในการเปน
สถาบันระดับอุดมศึกษา ดังนั้นกระทรวงศึกษาธิการจึงไดกําหนดมาตรฐานสถาบันอุดมศึกษาข้ึนเพ่ือ
ใชเปนแนวทางในการพัฒนา กํากับ ติดตาม และประเมินผลการดํา เนินงานของสถาบันอุดมศึกษา ซ่ึง
มาตรการนี้เปนตัวบงชี้ถึงประสิทธิผลการจัดการศึกษาระดับอุดมศึกษาไดเปนอยางดี ดังนั้นในการวิจัย
ครั้งนี้ ผูวิจัยจึงไดนํามาตรฐานสถาบันอุดมศึกษาดานการดําเนินการตามพันธกิจของสถาบันอุดมศึกษา
ท้ัง 4 ดาน ไดแก ดานการผลิตบัณฑิต ดานการวิจัย ดานการบริการวิชาการ และดานการทํานุบํารุง
ศิลปะและวฒันธรรม 
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ตารางท่ี 4.2 การวัดตัวแปรพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ  
 

  
จากการทบทวนวรรกรรมท่ีเก่ียวของกับพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ สรุปไดวาการวัด

ตัวแปรของพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏประกอบไปดวย พันธกิจดาน การผลิตบัณฑิต ดานการ
บริการวิชาการ ดานการวิจัย และดานศิลปวัฒนธรรม  
 

4.3  ความสัมพันธของพันธกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏกับการส่ือสารการตลาดแบบ 
บูรณาการ  

จากการทบทวนวรรกรรมท่ีเก่ียวของกับความสัมพันธของพันธกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏกับ
กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการพบวา   

Mary Kathleen Leonard Getty (1998) ท่ีทําการศึกษาวิจัยในเรื่องของความยืดหยุนของ
พันธกิจของมหาวิทยาลัยท่ีสงผลตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยและการตัดสินใจ
ลงทะเบียนเรียนตอของนักศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพ่ือศึกษา
ถึงความสัมพันธระหวางพันธกิจของมหาวิทยาลัยในดานของ การผลิตบัณฑิต การบริการวิชาการ การ
พัฒนาและการวิจัย ท่ีสงผลตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยในดานของการโฆษณา
และประชาสัมพันธเพ่ือขอรับทุนการศึกษาตอ ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ความโดดเดนของพันธกิจของ
มหาวิทยาลัยในดานของการผลิตบัณฑิตท่ีมีความรูความสามารถในวิชาชีพสงผลตอกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการอยางมีนัยสําคัญในประเด็นของรูปแบบในการโฆษณาและประชาสัมพันธท่ี
สามารถสรางความจดจําไดงายและยังพบอีกวา พันธกิจท่ีโดดเดนดานของการบริการวิชาการใหแก
ชุมชนในทองถ่ินนั้นสงผลกลยุทธการตลาดทางตรงในดานของการรับขอเสนอแนะและความตองการ
ของนักศึกษาอีกดวย 

นักวิจัยและนักวิชาการ ดานการผลิต
บัณฑิต 

ดานการบริการ
วิชาการ 

ดานการวิจัย  ดาน
ศิลปวัฒนธรรม 

พระราชบัญญัติ
การศึกษาแหงชาติ  
(2542) 

    

สํานักงานรับรอง
มาตรฐานและประเมิน
คุณภาพการศึกษา 
(องคการมหาชน),(2549) 

    

กระทรวงศึกษาธิการ, 
(2549) 

    

ผูวิจัย      
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ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Jacqueline N. Gustafson. (2010) ท่ีทําการศึกษาในเรื่อง
ของ พันธกิจของมหาวิทยาลัยในสภาพแวดลอมแบบโลกาภิวัฒนของมหาวิทยาลัยในแปซิฟกตะวันตก
เฉียงเหนือ ซ่ึงมีวัตถุประสงคเพ่ือสํารวจพันธกิจของมหาวิทยาลัยในดานของ การผลิตบัณฑิต การ
บริการวิชาการ การบํารุงศิลปวัฒนธรรมทองถ่ิน วาสอดคลองกับแนวนโยบายและกลยุทธในการ
สื่อสารของมหาวิทยาลัยในยุคโลกาภิวัฒน ผลการวิจัยพบวา พันธกิจดานการวิจัยและพัฒนาทองถ่ินมี
ความสัมพันธเชิงบวกตอการรับรูตอแบรนดของมหาวิทยาลัยผานรูปแบบการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธในลักษณะของกิจกรรมท่ีเปนประโยชนตอสังคม และยังพบอีกวา พันธกิจของมหาวิทย
ลัยในการผลิตบัณฑิตท่ีมีคุณภาพและตรงตอความตองการของสังคมยังสงผลตอการใหทุนการศึกษา
และการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาอีกดวย  
 
ตาราง 4.3  ความสัมพันธของพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏกับกลยุทธการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ 
 

   
ตอนท่ี 5 พฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา 

5.1  ความเปนมาและความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับแนวคิดพฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา 

ผูวิจัยจึงประยุกตใชทฤษฏีพฤติกรรมผูบริโภค(Consumer Behavior)ในการศึกษาโดขผูวิจัยได
ทบทวนวรรณกรรมจากบทความวิจัยท้ังในและตางประเทศพบวา นักวิจัยและนักวิชาการไดใหนิยาม
ของพฤติกรรมผูบริโภคดังนี้ 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆ ท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา ซ่ึง
การบริโภคและการจับจายใชสอย ซ่ึงสนิคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึน ท้ังกอน
และหลังการกระทาดังกลาวดวย (Jame F. Engle, Roger D. Blackwell, and Paul W. Miniard. 
1990) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสาหรับการซ้ือ 
การใช การประเมินและการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการท่ีเขาคาดหวังวาจะทาใหความตองการ
ของเขาไดรับความพอใจ (Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk. 1991) 

นักวิจัยและนักวิชาการ ดานการผลิต
บัณฑิต 

ดานการบริการ
วิชาการ 

ดานการวิจัย  ดาน
ศิลปวัฒนธรรม 

Mary Kathleen 
Leonard Getty (1998) 

    

Jacqueline N. 
Gustafson. (2010) 

    

ผูวิจัย      
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เลาวดอน และ บิตตา (Loudon & Bitta, 1988, p. 4) ไดใหความหมายไววาพฤติกรรม
ผูบริโภค อาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ีบุคคลเขาไปเก่ียวของเม่ือมี
การประเมินการไดมา การใชหรือการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการ  

อิงเกิล , แบลคเวล และไมเนียด (Engle, Blackwell & Miniard, 1993, p. 5) ได ให
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควาหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละ
บุคคลเพ่ือทําการประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจาย เก่ียวกับสินคาและบริการใหไดมาซ่ึง
การบริโภค 

โฮเยอรและแม็คอินนีส (Hoyer & MacInnis, 1997, p. 3) ไดใหความหมายไววาพฤติกรรม
ผูบริโภค เปนผลสะทอนของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท้ังหมดท่ีเก่ียวของ สัมพันธกับการไดรับ มา 
การบริโภค และการจํากัด อันเก่ียวกับสินคา บริการ เวลาและความคิด โดยหนวยตัดสินใจซ้ือ(คน) 
ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

พอลและเจอรี่ (Paul & Jerry, 1990, p. 5) สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา ไดให
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําซ่ึงสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของความรู 
ความเขาใจ พฤติกรรม และเหตุการณภายใตสิ่งแวดลอมท่ีมนุษยไดกระทําข้ึนในเรื่องของการ
แลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิตมนุษย 

โมเวนและไมเนอร (Mowen & Minor, 1998, p. 5) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการซ้ือ และกระบวนการแลกเปลี่ยนท่ีเก่ียวของกับการไดรับมา 
การบริโภค และการจํากัดอันเก่ียวกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด 

ชิฟฟแมนและแคนุก (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 7) ไดใหความหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหาความตองการเก่ียวของกับการซ้ือ การใชการ 
ประเมิน การใชจาย ในผลิตภัณฑ และบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 

โซโลมอน (Solomon, 1996, p. 7) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง
การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ท่ีบุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเก่ียวของ เพ่ือทําการเลือกสรรการซ้ือ 
การใช หรือการบริโภค อันเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือสนองความ 
ตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ 

จากความหมายท่ีกลาวมาพอสรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทาตางๆ ของ
บุคคลท่ีแสดงออกมา ในการแสวงหาซ้ือสินคาและบริการท่ีคาดหวังวาจะสามารถตอบสนอง ความ
ตองการและความพึงพอใจของตนเองภายใตกระบวนการตัดสินใจท่ีมีมากอนการซ้ือ โดยมีแนวคิด
และทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ การตัดสินใจ (Decision) ซ่ึงหมายถึง การเลือกท่ีจะกระทาการสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกตางๆ ท่ีมีอยู (C. Glenn Walters, 1987) 

จากความหมายดังกลาวขางตนสรุปไดวา การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือก
ทางเลือกทางใดทางหนึ่งเพ่ือใหไดมาซ่ึงสิ่งท่ีตองการ รวมไปถึงการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการ (Schiffman;& Kanuk. 1994: 5) และยังกลาวอีกวา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึงการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการซ้ือและการใชสินคา 
นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะห พฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ  
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1.  พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ 
ความสําเร็จถากลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  

2.  เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ท่ีวาการทําให
ลูกคาพึงพอใจดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาถึง พฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธ
การตลาดเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  

จากแนวคิดของนักวิชาการท่ีไดกลาวถึงขางตนไดมีการพัฒนาทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ
ของผูบริโภค (Decision Making Theory) (Schiffman & Kanuk, 1994, pp. 560-580) ไดกลาวถึง 
ตัวแบบการตัดสินใจของผูบริโภค (Model of Consumer Decision Making) ตัวแบบนี้จะรวม
ความคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมของผูบริโภคซ่ึงมีสวนสําคัญ 3 สวน คือ  

1.  การนําเขาขอมูล (Input) เปนอิทธิพลจากภายนอกท่ีมีผลตอคานิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีศักยภาพ ซ่ึงแยกเปน  

1.1  กิจกรรมทางการตลาดท่ีพยายามเขาถึงกําหนดและจูงใจผูบริโภคใหซ้ือหรือใช
ผลิตภัณฑ โดยใชกลยุทธตาง ๆ เชน ใชหีบหอ ขนาด การรับประกันและนโยบายดานราคา เปนตน 

1.2  ปจจัยนําเขาดานสังคมวัฒนธรรม เปนปจจัยท่ีไมเก่ียวของกับการคา เชน ความ
คิดเห็นของเพ่ือน บรรณาธิการหนังสือพิมพ วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม ซ่ึงเปนอิทธิพลภายในของบุคคล 
ท่ีมีผลตอการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ 

2.  กระบวนการ (Process) เพ่ือใหเขาใจถึงกระบวนการนี้ เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ
ปจจัยทางจิตวิทยาซ่ึงจะเปนอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู หรือทัศนคติ) ท่ีมีผลตอ
กระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภค รวมถึงปจจัยอีก 2 ประการ คือ  

2.1  การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) คือ ความไมแนนอนท่ีผูบริโภคเผชิญ เขา
ไมสามารถคาดเดาผลลัพธท่ีเกิดจากการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผูบริโภคมักซ้ือสินคาหรือบริการในท่ีเดิม 
ๆ เพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยงท่ีอาจจะเกิดข้ึน ถาผูบริโภคไมมีขอมูลผลิตภัณฑ เขาจะเชื่อถือในชื่อเสียง
ของรานคานั้น ๆ ถาเกิดความสงสัยผูบริโภคจะซ้ือของแพงไวกอน เพ่ือลดความเสี่ยงเพราะเขาคิดวา
ของแพงตองเปนของดี  

2.2  กลุมท่ียอมรับได  (Evoked Set) หมายถึง ตราสินคา ท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือซ่ึง
ประกอบดวยสินคาจํานวนนอยท่ีผูบริโภคคุนเคย จําได และยอมรับการตัดสินใจของผูบริโภค 
ประกอบดวย 3 สวน คือ  

2.2.1  ข้ันความรับรูความตองการ (Need Recognition) ข้ันรับรูความตองการจะ
เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเผชิญกับปญหา เชน การซ้ือของจากเครื่องขายอัตโนมัติกับปญหาซับซอน คือ 
ปญหาท่ีมีการพัฒนาใหซับซอนข้ึน เชน เม่ือใชรถไปนาน ๆ ก็มีความคิดท่ีจะเปลี่ยนรถใหมเพ่ือ
หลีกเลี่ยงคาซอมรถเกา เปนตน 

2.2.2  การคนหาขอมูลกอนการซ้ือ (Repurchase Search) ข้ันตอนนี้จะเริ่มตน
เม่ือผูบริโภครูวาจะไดรับความพอใจจากการซ้ือหรือบริโภคผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะตองการขอมูลเพ่ือ
ใชเปนพ้ืนฐานในการเลือก (ถามีประสบการณมากอนก็ใชไดเลย แตถาไมมีก็ตองคนหา) 
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2.2.3  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เปนข้ันตอนใน
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซ่ึงผูบริโภคประเมินผลประโยชนท่ีจะไดรับจากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑ
ท่ีกําลังพิจารณาจะใช 2 รูปแบบ คือ  

2.2.3.1  ใชรายชื่อตราท่ีเลือกไวแลว 
2.2.3.2 เลือกเอาจากท้ังหมดท่ีมีในตลาดกฎการตัดสินใจ (Affect 

Referral Decision Rules) หมายถึง กฎการตัดสินใจท่ีงายท่ีสุดซ่ึงผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑใหคะแนน
ตราสินคาจากประสบการณท่ีผานมามากกวาคุณสมบัติดานอ่ืน ๆ การแบงสวนตลาดผูบริโภคโดย
อาศัยกฎการเลือกซ้ือมี 4 แบบ (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 561) 

 1)  การปฏิบัติดวยความซ่ือสัตย (Practical Loyalists) ซ้ือตราท่ีซ้ือเปนตราประจํา 
 2)  ผูซ้ือท่ีนิยมราคาต่ําสุด (Bottom Line Price Shoppers) ซ้ือราคาต่ําสุดโดยไมสนใจ

ตรา 
 3)  ผูซ้ือท่ีเปลี่ยนการซ้ือตามโอกาสหรือผูฉวยโอกาส (Opportunistic Switchers) ใช

คูปองแลกซ้ือหรือซ้ือท่ีลดราคา 
4)  นักลาอยางแทจริง (Deal Hunters) ซ้ือท่ีมีเง่ือนไขท่ีดีท่ีสุด ไมมีความภักดีในตราสินคา 
ผูประกอบธุรกิจเก่ียวกับการผลิตภัณฑจําเปนท่ีจะตองมีความเขาใจเก่ียวกับพฤติกรรม

ผูบริโภค สามารถสรุปดังนี้ (Kotler, 2003, p. 171) จากโมเดลของ Kotler ขางตน ผูวิจัย สนใจจะ
ศึกษาตัวแบบปจจัยสวนบุคคล ท่ีมีอิทธิพล ตอปจจัยสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือ สวนผสมทาง
การตลาด ดังนี้ 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) (ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ.
2541:128-151) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจาก
การท่ีเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาด คะเนได
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือแลวจะมีการตอบ สนองของผูซ้ือ 
(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู ซ้ือ (Buyer’s purchase decision) จุดเริ่มตนของ
แบบจําลองอยู ท่ี มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ให เกิดความตองการแลวทําใหเ กิดการตอบสนอง 
(Response) แบบจําลองนี้อาจเรียกวา ทฤษฎีเอส-อาร (S-R Theory) Kotler. (2003) Marketing 
Management. P.184 

1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนทําใหบุคคลเกิดการตอบสนอง หรือตัดสินใจ สิ่ง
กระตุนประกอบดวยสิ่งกระตุนภายนอกและสิ่งกระตุนภายใน ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้  

1.1  สิ่งกระตุนภายนอก (External stimulus) ประกอบดวย สิ่งกระตุนทางการตลาด
และสิ่งกระตุนดานสิ่งแวดลอม 

1.1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด เปนสิ่งท่ีผูประกอบการสรางข้ึนมา เพ่ือใหผูบริโภค
เกิดความสนใจและตองการจะซ้ือสินคาหรือใชบริการซ่ึงเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวยสิ่งกระตุนตางๆ ดังนี้ 

1.1.1.1  ผลิตภัณฑ (Product) ไดแก การออกแบบบรรจุภัณฑเพ่ือกระตุน
ความสนใจของผูบริโภค กลิ่น สี คุณภาพของสินคา เปนตน 
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1.1.1.2  ราคา (Price) ไดแก การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ภาพลักษณของสินคา การกําหนดราคาสินคาต่ําเพ่ือจูงใจใหซ้ือ เปนตน 

1.1.1.3  ชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) ไดแก สถานที
วางจําหนายสินคา ทําเลของราน 

1.1.1.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) ไดกํ่า การแจงขาวสาร การ
โนมนาวชักจูงใจหรือการสงเสริมเพ่ือเตือนความทรงจํา ท่ีมักทําในรูปแบบการโฆษณา การบริการ
ลูกคารายการเสริมพิเศษแลกซ้ือ การมีของแถม เปนตน 

1.1.2  สิ่งกระตุน อ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่ งกระตุนความตองการของ
ผูบริโภคท่ีไมสามารถควบคุมไดและอาจเปนอุปสรรคตอการบริโภคได ไดแก 

1.1.2.1  เศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจหรือรายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.1.2.2  เทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหม สามารถกระตุน
ความตองการใหใชบริการมากข้ึน 

1.1.2.3  กฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพ่ิม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

1.1.2.4  วัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น1.2 สิ่งกระตุน
ภายใน (Internal stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุนท่ีเกิดจากสัญชาติญาณนิสัยกระตุนใหบุคคลแสดง
พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา กลาวคือ สิ่งกระตุนภายใน หรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค 
หรือกลองดํานั้นมีอิทธิพลจากปจจัยหลายดานดังไดกลาวตอไปนี้ 

2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภคท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) หมายถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซ่ึงผูผลิตหรือ
ผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคซ่ึงไดรับอิทธิจากปจจัย
ภายในของผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย 5 
ข้ันตอน คือ 

2.2.1  การรับรู ความตองการ  
2.2.2  การคนหาขอมูล  
2.2.3  การประเมินผลทางเลือก  
2.2.4  การตัดสินใจซ้ือ  
2.2.5  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) 
พฤติกรรมท่ีมีการแสดงออกมาจากบุคคลหลังจากมีสิ่งกระตุน ซ่ึงหมายถึง การตัดสินใจของ

ผูบริโภคหรือผูซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตางๆ ดังนี้  
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3.1  การเลือกดานผลิตภัณฑ (Product decision) การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีจะซ้ือ
ผลิตภัณฑ จึงข้ึนอยูกับทัศนคติตอผูประกอบธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา การเลือกดาน
ผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจซ้ือเก่ียวเรื่องดังตอไปนี้  

3.1.1  การตัดสินใจเก่ียวกับยี่หอ  
3.1.2  การตัดสินใจซ้ือดานราคาและการลดราคา  
3.1.3  การตัดสินใจซ้ือโดยฉับพลัน  

3.2  การเลือกผูขาย (Dealer decision) การตัดสินใจของผูบริโภคข้ึนอยูกับทัศนคติ 
ความรูสึกตอรานนั้นๆ และการเลือกรานคาข้ึนอยูกับทําเลท่ีตั้ง ประเภทของสินคา ราคาและบริการ  

3.3  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) ลักษณะหรือวิธีการซ้ือของผูบริโภค 
ใชการพิจารณาดังนี้ คือ  

3.3.1  ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude toward time and distance)  
3.3.2  การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple shopping decision) 

ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาท่ีสามารถหาซ้ือของไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One stop 
shopping)  

3.4  การเลือกตราสินคา (Brand choice) เชน การท่ีผูบริโภคจะเลือกวาซ้ือนมสดกลอง
ยี่หอโฟโมสต หนองโพ หรือมะลิ เปนตน  

3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) ผูบริโภคจะเลือกวาซ้ือครึ่งโหล
หรือหนึ่งโหล เปนตน  
 
ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Buying decision process) 

เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภค
จํานวนมากในกระบวนการซ้ือ พบวา ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ  

1.  ก า ร รั บ รู ถึ ง ค ว า ม ต อ ง ก า ร  ( Need recognition) ห รื อ ก า ร รั บ รู ป ญ ห า 
(Problemrecognition) การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิด
จากสิ่งกระตุน เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึง
ความตองการของรางกาย (Physiological needs) และความตองการท่ีเปนความปรารถนา 
(Aegvired needs) อันเปนความตองการดานจิตวิทยา (Psychological needs) สิ่งเหลานี้เกิดข้ึน
เม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรู ถึงวิธี ท่ีจะจัดการกับสิ่งกระตุนจาก
ประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร งานของนักการตลาดในข้ันนี้ก็คือ 
จัดสิ่งกระตุนความตองการ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา  

2.  การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและสิ่งท่ี
สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพ่ือใหเกิดความพอใจทันทีดวย 
การคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ  

2.1  แหลงบคุคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก  
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2.2  แหลงการคาไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดท่ีเก่ียวของกับ
กระบวนการในข้ันนี้ คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมี
ประสิทธิภาพและท่ัวถึง 

3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลว
จากข้ันท่ีสอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึง
วิธีการตางๆ ท่ีผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชสิ่งท่ีงายและไมใช 
กระบวนการเดียวท่ีใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนของผูซ้ือคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณการซ้ือ
กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้  

3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ 
วามีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่งคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ใน ความรูสึกของผูซ้ือสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกันคุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑ
นอกจากทําใหเกิดความสนใจโดยท่ัวๆ ไปแลวผูบริโภคจะมีความตองการแตกตางกัน สิ่งท่ีสนใจ
แตกตางกัน นักการตลาดจึงแบงตลาดสําหรับผลิตภัณฑออกเปนสวนๆ ตามคุณสมบัติท่ีสรางความ
พอใจข้ันตนใหแกผูซ้ือไดแตกตางกัน  

3.2  ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกันนักการ
ตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ  

3.3  ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถือของ
ผูบริโภคข้ึนอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลงได
เสมอ  

3.4  ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล เริ่มตน 
ดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีสนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑตราตางๆ 

4.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในข้ันท่ี 3 จะชวย
ใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ท่ีเปนทางเลือกท่ัวๆไป ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด และปฏิเสธซ้ือสินคาท่ีตนเองไมมีความพอใจท่ีจะซ้ือ  

5.  ความรูสึกภายหลังการซ้ือ (Post purchase feeling) หลังจากซ้ือและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับผลิตภัณฑ เกิดความพึงพอใจและมีแนวโนมท่ีจะ
ซ้ือซํ้า หรือถาไมตรงกับความคาดหวังหรือต่ํากวาท่ีคาดหวัง ยอมเกิดผลในทางลบ นั้นคือผูบริโภคไม
พอใจและมีแนวโนมจะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 

กลาวสรุปไดวา การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจใน
ประเด็นตาง ๆ คือ  

 
1.  การเลือกผลิตภัณฑ (Product)  
2.  การเลือกตราสินคา (Brand Choice)  
3.  การเลือกผูขาย (Dealer Choice)  
4.  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing)  
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5.  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) จากทฤษฎีการตัดสินใจสรุปไดวา เกิด
จากอิทธิพลจากภายนอก เชน คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค อิทธิพลภายใน เชน 
แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
          
ตารางท่ี 5.1 ความหมายของพฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา 
 

นักวิชาการและผูวิจัย ความหมายพฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา 
Jame F. Engle, Roger 
D. Blackwell, and 
Paul W. Miniard. 
(1990) 

การกระทําตางๆ ท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา ซ่ึงการ
บริโภคและการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการ
ตัดสินใจท่ีเกิดข้ึน ท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย 

Leon G. Schiffman 
and Leslie Lazar 
Kanuk. (1991) 

พฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซ้ือ การใช 
การประเมินและการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการท่ีเขาคาดหวัง
วาจะทําใหความตองการของเขาไดรับความพอใจ 

Loudon & Bitta, 
(1988) 

กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ีบุคคลเขาไปเก่ียวของ
เม่ือมีการประเมินการไดมา การใชหรือการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและ
บริการ 

Engle, Blackwell & 
Miniard, (1993) 

กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเพ่ือทําการ
ประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจาย เก่ียวกับสินคาและ
บริการใหไดมาซ่ึงการบริโภค 

Hoyer & MacInnis, 
(1997) 

เปนผลสะทอนของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท้ังหมดท่ีเก่ียวของ 
สัมพันธกับการไดรับมา การบริโภค และการจํากัด อันเก่ียวกับสินคา 
บริการ เวลาและความคิด โดยหนวยตัดสินใจซ้ือ(คน) ในชวงเวลาใด
เวลาหนึ่ง 

Paul & Jerry, (1990) การกระทําซ่ึงสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของความรู ความเขาใจ 
พฤติกรรม และเหตุการณภายใตสิ่งแวดลอมท่ีมนุษยไดกระทําข้ึนใน
เรื่องของการแลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิตมนุษย 

Mowen & Minor, 
(1998) 

พฤติกรรมผูบริ โภค หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการ ซ้ือ และ
กระบวนการแลกเปลี่ยนท่ีเก่ียวของกับการไดรับมา การบริโภค และ
การจํากัดอันเก่ียวกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด 

Schiffman & Kanuk, 
(1994) 

พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหาความตองการเก่ียวของกับการซ้ือ 
การใชการ ประเมิน การใชจาย ในผลิตภัณฑ และบริการ โดยคาดวา
จะตอบสนองความตองการของเขา 
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ตารางท่ี 5.1 ความหมายของพฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา (ตอ) 
 
นักวิชาการและผูวิจัย ความหมายพฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา 

Solomon, (1996) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ท่ีบุคคล
หรือกลุมบุคคลเขาไปเก่ียวของ เพ่ือทําการเลือกสรรการซ้ือ การใช 
หรือการบริโภค อันเ ก่ียวกับผลิตภัณฑ  บริการ ความคิด หรือ
ประสบการณ เพ่ือสนองความ ตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ให
ไดรับความพอใจ 

ผูวิจัย  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมตางๆ ของนักศึกษาท่ีแสดง
ออกมา ในการแสวงหาและตัดสินใจในประเด็นของ การเลือกสาขาการ
เรียน การเลือกมหาวิทยาลัย เลือกสถานท่ีตองของมหาวิทยาลัยในการ
ท่ีจะศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา   ท่ีคาดหวังวาจะสามารถตอบสนอง 
ความตองการและความพึงพอใจของตนเอง 

 
5.2   การวัดตัวแปรพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏใน
ประเทศไทย 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับทฤษฏีพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของ
นักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทยผูวิจัยสามารถสังเคราะหองคประกอบของตัวแปร
พฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาไดดังนี้ 

จากการศึกษาของ J. Moogan, Steve Baron and Kim Harris.(1999) ท่ีทําการศึกษาใน
เรื่องของพฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษาท่ีมีศักยภาพท่ีจะเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาใน
ประเทศอังกกษ โดยงานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงคในการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา
ในประเด็นของ กระบวนการตัดสินใจ เหตุผลในการตัดสินใจ ข้ันตอนและทางเลือกท่ีมีการจัดอันดับ
มากท่ีสุดในเรื่องของ เหตุผลในการเลือกหลักสูตรการศึกษา การเลือกแบรนดของมหาวิทยาลัยใน
การศึกษาตอ รวมถึงการเลือกสถานท่ีตั้งของมหาวิทยาลัย ซ่ึงผลการวิจัยพบวาการประเมินทางเลือก
ของนักศึกษานั้นมีผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินในเขาศึกษาตอของกลุมเปาหมาย ไดแก พอแม ผูปกครอง 
รวมถึง รุนพ่ี โดยใหคําแนะนําในประเด็นของความมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย รวมไปถึงกาเลือกแบ
รนดของมหาวิทยาลัยท่ีมีชื่อเสียงและมีประวัติความเปนมายาวนาน และมีสถานท่ีตั้งของมหาวิทยาลัย
ท่ีอยูในแหลงของผูใชบัณฑิตซ่ึงพบวามีนัยสําคัญในการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมีศักยภาพ  
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ตารางท่ี 5.2 การวัดตัวแปรพฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา 
 

            
ผูวิจัยสรุปจากเนื้อหาการวัดตัวแปรพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษา ท่ีได

นําเสนอขางตนไดวา การวัดตัวแปรแปรพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษา นั้น 
ประกอบไปดวย การตัดสินใจเลือกสาขา การตัดสินใจเลือกแบรนดของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจ
เลือกสถานท่ีตั้งของมหาวิทยาลัย 
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

นักวิจัยและนักวิชาการ การตัดสินใจ
เลือกสาขา 

การตัดสินใจเลือก 
แบรนด 

การตัดสินใจเลือก
สถานท่ีต้ังของ
มหาวิทยาลัย  

J. Moogan, Steve Baron and Kim 
Harris.(1999) 

   

ผูวิจัย      



 

กลยุทธการส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย

ราชภัฏ 

• การโฆษณา 

• การประชาสัมพันธ 

• การใหทุนการศึกษา 

• อาจารยแนะแนว  

• การตลาดทางตรง  
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอ
ของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏ

ในประเทศไทย 
  

• เลือกสาขา 

• เลือกแบรนด 

• เลือกสถานท่ีตั้ง  
 

การวางตําแหนงแบรนด 
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ  

• ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย  

• หลักสูตร 

• คาเลาเรียน  

• ระบบการกระจายการศึกษา 
 

พันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ  

• ดานการผลิตบัณฑิต  

• ดานการบริการวิชาการ 

• ดานการวิจัย 

• ดานศิลปวัฒนธรรม  

งบประมาณของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 

• งบเงินอุดหนุน  

• งบดําเนินการ 

• งบลงทุน  
 

กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
เขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย 
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